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Tiivistelmä: 
 
Tutkimuksen tarkoituksena oli luoda yksityiskohtainen kuvaus kansainväliseen levitykseen 
vietävästä cross media -formaatista. Cross mediassa sisältöä jaetaan useaa kanavaa hyväksi 
käyttäen. Formaatti on multimediaformaatteja tuottavan Channel Finland Oy:n tuote. Tut-
kimus keskittyi formaatin toimintaideaan, mediaympäristön määritelmiin, kohderyhmän 
määräämiin käyttäjiin, yksityiskohtaiseen kuvaukseen formaatin sisällöstä mukaan lukien 
sidosryhmiin kuuluvat toimijat, selvitykseen formaatin mainostuksesta ja SWOT-analyy-
siin. Lisäksi tutkimus käsitteli formaatin ansaintalogiikkaa, joka esittää sidosryhmien syn-
nyttämät kertaluonteiset nettotulot. 
 
Tutkimuksen lähestymistapa oli laadullinen. Tutkittava tieto kerättiin haastattelemalla 
Channel Finland Oy:n vastaavaa tuottajaa Jari Ylistä ja formaatin kehittämisessä yhteis-
työssä toimivan Icareus Oy:n teknologiajohtajaa Mikko Karppista sekä Icareus Oy:n 
tuottajaa ja aluepäällikköä Juha Väänästä. Jokainen haastattelu avattiin kirjalliseen 
muotoon, jotta tietoa oli mahdollista käsitellä jälkeenpäin. 
 
Tutkitussa cross media -formaatissa tuotetaan sisältöä kuuden mediakanavan yhteydessä, 
jotka ovat televisio, internet, mobiili, radio, internet protokolla -televisio ja painomedia. 
Toimintaideassa formaatin käyttäjät luovat internetissä yhteisöjä, jotka tavoitetaan me-
diakanavien avulla. Formaatin kohderyhmänä ovat 16–30-vuotiaat kuluttajat. Formaatin 
päätulonlähteinä ovat pääsponsorien, sponsorien, mainostajien ja yhteistyössä toimivien 
yökerhojen kuukausittaiset suoritukset sekä käyttäjien tekstiviesteistä- ja multimediavies-
teistä muodostuvat tulot. Formaatin vahvuutena ovat sen tarjoamat useat interaktiot, kuten 
käyttäjän mahdollisuus tuottaa sisältöä. Heikkoutena on useiden asiantuntijaorganisaatioi-
den yhdistäminen formaatin toteutuksessa. Tällaisia ovat esimerkiksi näkemyserot par-
haasta tavasta toteuttaa sisällön jakaminen. Mahdollisuutena ovat suuren käyttäjäkannan ja 
näkyvyyden tuloksena suuret tuotot ja uhkana kilpailijat, jotka tuottavat samoja palveluita. 
 
Tutkimuksessa suositeltiin, että formaatin mainostuksen sisällössä esitetään runsaasti 
mobiilipalveluiden promootiota. Näin käyttäjien synnyttämiä tuloja voidaan oletettavasti 
kasvattaa. Lisäksi sponsorisopimukseen on oleellista sisällyttää syyt, miksi sponsori 
sitoutuu jakamaan tuottoja, jotka ovat syntyneet yhteistyön kautta. Lisäksi formaatin 
viennissä on myös useita vastuualueita, jotka jakautuvat formaatin myyjän ja ostajan 
kesken. On suositeltavaa kehittää formaatin viemiseen liittyvä malli, josta voi 
johdonmukaisesti seurata vientiin liittyviä vaiheita. 
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Abstract: 
 
The purpose of this research was to create a detailed description of a cross media format 
which will be exported for international distribution. Cross media format produces content 
of single context to several media channels such as television and internet. The format is a 
product owned by Channel Finland ltd which produces multi media formats. The research 
was focused on the format’s business idea, definitions of media environment, users defined 
by target group, detailed description of format’s content including actors of interest groups, 
briefing of format’s advertising and SWOT-analysis. In addition the research deals with 
logic of earning by presenting incomes generated by interest groups in single amounts.  
 
The research methodology was qualitative in which information was collected by inter-
viewing Channel Finland ltd’s head of production Jari Ylinen and Icareus ltd’s employees 
who are developing the format in cooperation with technological director Mikko 
Karppinen as wells as producer and regional manager Juha Väänänen.  
 
The format content was produced using six media channels which were television, internet, 
mobile phones, radio, internet protocol television and print media. The business idea was 
that users of the format create communities in the internet which are reached by used me-
dia channels. The cross media format’s target is 16–30 year old consumers. The cross me-
dia format’s main sources of income are monthly payments by main sponsors, other spon-
sors, advertisers and night clubs as well as incomes generated by mobile phone text mes-
sage (sms) and mobile phone multi media message (mms) messaging traffic. The strength 
of the format is that it provides several interactions such as the possibility for the user to 
produce content. The need to collaborate different organisations of expertise creates a 
weakness as in example views can differ in best implementation of content’s distribution. 
As a possibility the cross media format has potential to create significant incomes. Com-
petitors with business ideas comparable to the cross media format form a threat. 
 
It is recommendable to include significant promotion of mobile services within the for-
mat’s advertising as this can result in higher profits from user generated incomes. It is also 
recommendable to include reasons for sharing profits to the sponsorship contract which 
cooperation with the format has generated. In addition the exporting process contains sev-
eral responsibilities which are divided between the seller and buyer of the format. A rec-
ommendable action is to create a model which illustrates different stages involving the 
export process.  
 
 
 
 
 
Keywords: cross media, format, logic of earning, communities, sponsorship, SWOT-analy-
sis 
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1 JOHDANTO 
 
 
Tässä opinnäytetyössä esitetään Channel Finland Oy:n hankkeistama tutkimus kansainväli-
sestä Tribes cross media -formaatista. Kuvaus pitää sisällään formaatin toimintaidean, me-
diaympäristön määritelmät, kohderyhmän määräämät käyttäjät, yksityiskohtaisen kuvauk-
sen formaatin sisällöstä sidosryhmiin kuuluvat toimijat mukaan lukien, selvityksen for-
maatin mainostuksesta ja SWOT-analyysin. Lisäksi työssä määritellään kaikista sidosryh-
mistä syntyvät tulot yleisellä tasolla. 
 
Channel Finland Oy on suomalainen yritys, jonka liikeideana on tuottaa multimediafor-
maatteja ja testata niiden toimivuutta sekä tuottavuutta. Yrityksen vastaava tuottaja Jari 
Ylinen on toiminut urallaan muunmuassa tiskijukkien välittäjänä ja sisustajana ravinto-
loille sekä tuottanut festivaaleja, kuten 90-luvulla toimineen Rantarockin (Ylinen 2008). 
 
1.1 Tutkimusongelma 
 
Opinnäytetyö oli hankkeistettu. Yritys kehittää uutta cross media -formaattia, joka on tar-
koitus antaa kansainväliseen levitykseen. Formaatti on ensimmäisessä kansainvälistymisen 
vaiheessa tarkoituksena myydä Portugalissa toimivalle WT-Play-tuotantoyhtiölle. Opin-
näytetyön keskeisenä ongelmana oli formaatin kuvauksen määrittäminen. Kysymys oli 
formaatin sisällön ja sidosryhmien tutkimisesta. 
 
Kuvauksen määritelmä sisältää formaatin toimintaidean ja formaatin sisällön. Lisäksi an-
saintalogiikkaa sovelletaan kuvaamaan eri sidosryhmistä syntyviä tuottoja. Tulovirrat eivät 
jakaannu perinteisen yritystoiminnan mukaisesti vaan pääosa formaatin tuotoista kertyy 
sponsoreiden, mainostajien ja muiden yhteistyökumppaneiden kautta. Muut tuotot syntyvät 
tekstiviesti- ja multimediaviestiliikenteestä. Tutkimusosan lopuksi esitetään selvitys for-
maatin mainostuksesta eri medioissa ja SWOT-analyysi formaatin arvioimiseksi. Tutki-
muksen tarkoituksena on kuvata formaattia mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja siihen 
liittyy formaatin arviointi objektiivisesta näkökulmasta. 
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1.2 Tutkimuksen tarkoitus 
 
Tutkimuksessani pyrin luomaan cross media -formaatin toiminnalle kuvauksen, jota voi-
daan soveltaa kansainvälisellä tasolla. Haastattelemalla Channel Finland Oy:n vastaavaa 
tuottajaa Jari Ylistä ja Icareus Oy:n tuotantoryhmää sain käyttööni tarvittavan datan. Ky-
symys oli laadullisen eli fenomenologisen tutkimuksen menetelmästä. Työn tuloksena 
syntyi toimintatutkimus. Työn alkuvaiheessa ongelma määriteltiin seuraavasti: Työn tut-
kimusongelmana on toimintaidean ja sisällön analysointi, sidosryhmien yksityiskohtainen 
tutkiminen sekä sidosryhmien synnyttämien tulojen selvittäminen. 
 
Opinnäytetyö toteutettiin käytännössä toimintatutkimuksena. Työn tavoitteena oli luoda 
konkreettinen työkalu Tribes cross media -formaatin kansainvälistymisen avuksi. Työn 
etenemisprosessilla oli syklinen piirre, jossa aikaisemmin käsiteltyihin aiheisiin palattiin 
uutta tietoa muokattaessa. Tämä vaikutti eri osa-alueiden toimintaan, josta saumatonta ko-
konaisuutta pyrittiin muodostamaan.  Ensimmäisten haastattelujen perusteella kartoitettiin 
nykyinen tilanne. Ensimmäisistä haastatteluista kootulla datalla luotiin suunnitelmalle ra-
kenne.  
 
Rakenne liittyi kuvaukseen, jossa luonnehditaan formaatin sisältöä ja proomotion toteu-
tusta, kehitystä medioissa, eri sidosryhmiä sekä sitä, mistä lähteistä tuotot syntyvät. Suun-
nitelmia pyrittiin reflektoimaan toimeksiantajan kanssa haetun datan perusteella, minkä 
vuoksi toimeksiantaja ja tutkija tekivät tiivistä yhteistyötä. 
 
1.3 Odotettavissa ollut lopputulos 
 
Tutkimuksen tuloksena oli kansainvälisen cross media -formaatin yksityiskohtainen lii-
keidean ja sisällön kuvaus, päätulonlähteiden määritelmät, formaatin mainostuksen esitys 
sekä arviointi SWOT-analyysillä. Kuvauksen oli tarkoituksena toimia yksityiskohtaisena 
johdatuksena henkilöille, jotka ovat tekemisissä formaatin tuotannon kanssa. Lisäksi kuva-
uksen tuli antaa formaatista mahdollisimman selkeä selvitys yleisölle, jolla ei ole nykyai-
kaisiin formaatteihin liittyvää asiantuntijuutta. 
 
Pähkinänkuoressa lopputuloksen tuli antaa opinnäytetyön hankkeistajalle, Channel Finland 
Oy:lle, kansainvälistymisen pohjana toimiva suunnitelma. Yhteistyö hankkeistajan kanssa, 
tutkimustyö ja tutkijan työhön liittyvä reflektointi tuottivat lopulliset suunnitelmat. Suun-
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nitelmalliselle tasolle viedyn kuvauksen tavoitteena on antaa hankkeistajalle materiaalia 
formaatin toteutuksen avuksi. Opinnäytetyön valmistumiselle oli suunnitelmallinen aika-
taulu, jonka mukaan tutkimus aloitettiin syyskuun 2008 lopulla ja päätettiin maaliskuussa 
2009. 
 
 
2 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
 
 
Tutkimuksen toteutuksen tarkoituksena oli kuvata prosessi, joka sisälsi kuvauksen tutki-
muksen jokaisesta vaiheesta. Tutkimukseen sisältyviä vaiheita olivat tutkimusongelman 
teoreettinen viitekehys, tarkennetun kysymyksen ja termien määritteleminen sekä datan 
keruutavan ja analyysimenetelmän valinta. 
 
Tässä tutkimuksen toteutusta selventävässä luvussa esitetään Channel Finland Oy:n hank-
keistaman kansainvälisen cross media -formaatin kuvauksen tutkimisen vaiheet. Opinnäy-
tetyön luonne oli tutkimuksellinen, ja sen ongelma oli tiedollinen. Tutkimuksen lähesty-
mistapa oli laadullinen, ja työn tarkoitus oli kuvaileva. Tässä laadullisessa tutkimuksessa 
data kerättiin yksinomaan haastatteluilla. Haastatteluita toteutettiin keskimäärin kahden 
viikon välein ja niissä kerättiin tietoa Channel Finland Oy:n vastaavalta tuottajalta Jari Yli-
seltä sekä Icareus Oy:n tuotekehittäjiltä. 
 
2.1 Teoreettinen viitekehys 
 
Kansainvälisen cross media -formaatin kuvauksen teoreettinen viitekehys koostuu kahdesta 
aihealueesta. Keskeistä teoreettisesti on cross median ja ansaintalogiikan määritelmät. 
Cross media on maallikolle melko tuntematon käsite. Cross medialla tarkoitetaan yleisesti 
esimerkiksi jonkin palvelun tai viihteenmuodon välittämistä käyttäen hyödyksi useita ka-
navia. Vaikeaselitteisemmin kyseessä on käänteinen lähestymistapa monialustaisuudelle, 
jolla pyritään levittämään integroitua sisältöä (Mäkäläinen 2001, 60.) 
 
 Opinnäytetyössä tutkittavaan formaattiin liittyy mobiili- ja internetympäristössä toimivat 
portaalit, televisio, painomedia, internet protokolla -televisio ja radio, joiden avulla poten-
tiaalisia jäseniä haetaan liittymään formaattiin ja luomaan yhteisöjä paikallisella tasolla. 
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Internet protokolla -televisiolla tarkoitetaan digitaalista, laajakaistan välityksellä tuotettua 
televisiosisältöä. Internet protokolla -televisioalustassa lähetettävä sisältö käännetään inter-
net protokollan muotoon ja lähetetään laajakaistan kautta asiakkaan digitaalivastaanotti-
meen (What is IP television 2006.) 
 
Formaatti on laajuutensa perusteella ensimmäinen, mikä pyrkii hyödyntämään useita kana-
via. Suomessa ovat jo arkipäivää cross media -formaatit, joissa yhdistetään televisio ja mo-
biiliviestintä. Esimerkiksi MTV3:lla on useita peliohjelmia myöhäisillan lähetyksissä. Pe-
leissä koetetaan ratkoa ongelmaa, jota seurataan televisiosta. Pulman mahdolliset ratkaisut 
katsoja voi lähettää sms-viestillä. Hyvä esimerkki cross media -formaatista Suomessa on 
Big Brother -ohjelma. Ohjelmaa seurataan tavallisesti televisiosta, mutta lähetystä voi 
katsoa myös internetistä. Lisäksi katsoja voi äänestää ohjelmassa esiintyvää suosikkiaan, 
mikä tuo formaattiin interaktiivisuutta. (Mäkäläinen 2001, 61.) 
 
Tutkittavalle formaatille ominaista on sen interaktiivisuus. Jari Ylinen tuotti noin kuusi 
vuotta sitten MTV3:lle ohjelmaa nimeltä Pulssi. Ohjelmaa kuvattiin yökerhoissa. Vallan-
kumouksellista ohjelmassa oli se, että yhteen lähetykseen tuotettiin sisältöä reaaliaikaisesti 
kahdesta paikasta. Kaksi tuotantotiimiä oli kuvaamassa kohteissaan, joista stream-teknolo-
gialla siirrettiin kuvattu materiaali MTV3:n editointiryhmälle. Tästä eteenpäin ohjelma 
siirrettiin lähetysverkon kautta katsojalle (Ylinen 2008).  
 
Uudessa formaatissa on tarkoitus siirtää kuvattua materiaalia myös eri yökerhojen välillä. 
Radiokanavan hyödyntäminen ei liity sisällön tuottamiseen mutta toimii oleellisena teki-
jänä formaatin promotoimisessa. Keskeisenä käyttöalustana toimii internetportaali, jonne 
tuotettu sisältö keskittyy. Uutta formaatissa on myös käyttäjien mahdollisuus tuottaa sisäl-
töä. Internetin, television ja mobiiliviestinnän ansiosta formaatti saa kaksisuuntaisen piir-
teen, kun myös käyttäjistä tulee sisällöntuottajia (Argillander 2007, 7). Kysymys on mul-
timediaviestiteknologiaa hyödyntäen tuotetusta materiaalista, jota käyttäjä voi tuottaa por-
taaliin mobiiliteknologiaa hyväksi käyttäen. 
 
Ansaintalogiikan teorian määrittelemiseksi sovelletaan elektronisen liiketoiminnan yleistä 
teoriaa. Pähkinänkuoressa kysymys on tulojen syntymisestä, josta muodostuu kannattavaa 
liiketoimintaa.  Kokonaisvaltaisessa tulonmuodostuksessa lähdetään liikkeelle pääyhteis-
työkumppaneiden eli sponsorien synnyttämistä tuotoista. Lisäksi tuottoja syntyy käyttäjien 
ja mainostajien sekä formaattiin liitettyjen yökerhojen maksuista. Tulonmuodostus koostuu 
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siis neljästä edellä mainitusta osasta. Ansaintalogiikka ei täysin noudata perinteiseen lii-
ketoimintaan liittyvän tulonmuodostuksen rakennetta, koska kyse on media-alan toimin-
nasta. Liike-ideana on tuottaa elämyksiä. 
 
2.2 Tutkimuksen eteneminen ja sisältö 
 
Kansainvälisen cross media -formaatin kuvauksen hypoteettinen määritelmä oli alkuvai-
heessa melko yksinkertainen. Kyseessä oli Suomessa tuotetun, kansainväliseen levitykseen 
suunnatun formaatin sisällön kuvaus. Ongelmana oli luoda myös kuvaukset eri tuloläh-
teistä liiketoiminnallisen intressin esittämiseksi. Opinnäytetyön aloitusvaiheessa oli val-
miina perusolettamus tulonmuodostuksen logiikasta mutta varsinaisten tulolähteiden 
muuttuminen toiminnan kehittymisen aikana oli spekulatiivisella tasolla. Esimerkiksi ei 
ollut tarkkaa arviota promotoijien tai jäsenyökerhojen määrästä. Lisäksi jäsenkannan po-
tentiaalisessa laajentumisessa oli markkinakohtaisia eroja.  
 
Opinnäytetyöprosessin edetessä saatiin tarkempia arvioita, kun muuttujista keskusteltiin 
enemmän toimeksiantajan kanssa. Cross media -formaatin taustoja oli myös oleellista sel-
ventää. Tähän osioon opinnäytetyötä sisällytettiin liikeidean toimintamalli eli kerrottiin 
mistä tarkkaan ottaen on kysymys. Se sisältää muun muassa kuvauksen toiminnan kehityk-
sestä eri medioissa, toimintaidean ja kohderyhmät. Formaatin kuvausosio sisältää selven-
nökset toiminnoista, yhteistyökumppaneiden rooleista, formaatin tuottamista interaktioista 
ja loppukäyttäjälle suunnatusta lisäarvosta. Työn loppuosa koostuu formaatin mainonnasta 
ja eri osa-alueita käsittelevästä SWOT-analyysistä sekä lopullisesta yhteenvedosta. 
 
2.3 Käsitteiden määritteleminen 
 
Cross median käsitettä selvennettiin myös teoreettisessa viitekehyksessä. Cross medialla 
tarkoitetaan yleisesti monimediaisuutta. Käytännössä tämä tarkoittaa useamman päätelait-
teen hyödyntämistä tarjottaessa sisältöä loppukäyttäjälle. Cross mediaa hankaloittaa pal-
veluntarjoajan näkökulmasta sisällön muokkaustarve jokaista päätelaitetta varten. Eri pää-
telaitteille on siis tuotettava oma sisältönsä samasta kontekstista (Mallat & Tinnilä & 
Vihervaara. 2004, 131.)  
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Formaatilla tarkoitetaan sitä alustaa, jossa sisältö esitetään. Toisin sanoen opinnäytetyötä 
käsittelevässä aiheessa formaatilla tarkoitetaan television, internetin, mobiiliteknologian, 
internet protokolla -television, painetun median ja radion yhdistelmää, jolla luodaan sisäl-
lön tuottamisen ja esityksen rakenne. Formaatin olemassaolon tarkoitus tässä yhteydessä 
on luoda yksittäisistä jäsenistä yhteisöjä internetportaalin avulla sekä tuoda yksittäisiä 
käyttäjiä esiin myös eri medioissa. 
 
Ansaintalogiikkaa on myös avattu teoreettisessa viitekehyksessä mahdollisimman selke-
ästi. Ansaintalogiikalla tarkoitetaan maallikoille läheisemmin ansaintamalleja. Yritykset 
pyrkivät tekemään kannattavaa toiminnastaan, johon suunniteltua mallia sovelletaan. Mal-
lien erot ovat toimialakohtaisia. Pähkinänkuoressa kysymys on siitä, miten liiketoiminnasta 
tehdään tuottava ja palvelusta tai tuotteesta kannattava. Erityisesti elektronisessa liiketoi-
minnassa ja verkkobisneksessä tuottoa voi hankkia useilla eri tavoilla. (Mallat ym. 2004, 
13.) Esimerkiksi Channel Finland Oy saa formaatista tuottoja ohjaamispalkkioina ja for-
maatin kokonaistuotoista syntyvinä prosentuaalisina osuuksina. Formaatti on internetissä 
käyttäjille suunnatussa portaalissa, joka on formaatin selkäranka ja kuluttajille ilmainen. 
Mobiiliportaalin käyttöön saamiseksi käyttäjän on lähetettävä maksullinen tekstiviesti. 
Lisäksi formaatissa sovelletaan sponsoroinnin ja mainonnan käsitteitä. Sponsorit ja mai-
nostajat saavat näkyvyyttä formaatin kaikissa medioissa. 
 
Jakajan merkitys kansainvälistymisen näkökulmasta on formaatille elintärkeä. Jakajalla 
tarkoitetaan yhteistyökumppania, joka tuottaa sisältöä televisiokanaville. Tärkeätä yhteis-
työkumppanin profiilissa on, että digitaalisen median tuottaminen kuuluu sen toiminnan 
piiriin. Digitaalisen median tuottaminen ei ole sille vierasta, tai yhteistyökumppani saattaa 
jopa erikoistua siihen. Lisäksi tärkeää on yhteistyökumppanin kansainvälinen peitto eli se, 
missä maissa yrityksellä on jo sopimuksia sisällön tuottamisesta. Tämän takia Channel 
Finland Oy:n yhteistyökumppani WT-Play Portugalissa on paras mahdollinen. Jari Ylisen 
mukaan yhtiö toimii televisiokanavien kanssa yhteistyössä Portugalin lisäksi Mosambi-
kissa, Brasiliassa, Sambiassa, Belgiassa, Espanjassa, Angolassa, Ranskassa ja Etelä-Afri-
kassa. Levittäjällä tarkoitetaan televisiokanavia, jotka lähettävät ulos katsojalle sisältöä 
televisiomedian välityksellä. 
 
Formaatin media-alustaan sisältyy kehittyneen digitaalitekniikan mahdollistava tiedonsiirto 
kuluttajaympäristön määräämiin kohteisiin. Kohteina ovat kahvilat, pienet baarit ja vaate-
liikkeet. Internet protokolla -televisiolla eli ip-televisiolla siirretään formaatin tuottamaa 
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sisältöä edellä mainittuihin kohteisiin. Icareus Oy:n tuottajan ja aluepäällikön Juha Väänä-
sen mukaan kysymys ei ole internettelevisiosta, vaan internet protokolla -osoitteen mää-
räämistä kohteista, joilla on yksinoikeus formaatin sisällön esittämiseen (Väänänen 2008). 
Ip-televisio mahdollistaa korkealuokkaisen kuvansiirron nykytekniikalla. Teräväpiirtoku-
van välittäminen vaatii 10–20 megabittiä. Alustalla on käyttäjiä Tekniikka ja Talous -leh-
den Raili Leinon mukaan Euroopan alueella 15 miljoonaa (Leino 2008.)  Ip-televisioalus-
taa sovelletaan formaatissa yksityiskuluttajien sijasta kaupallisiin kohteisiin sisällön levit-
tämiseksi. 
 
Oleellinen tekijä formaatin sisällönmuodostuksessa on käyttäjälähtöinen sisältö, joka tun-
netaan englanninkielisessä yhteydessä termillä user generated content. Tämä tarkoittaa 
käyttäjän itse tuottamaa materiaalia. (Merisavo & Vesanen & Raulas & Virtanen. 2006, 
185.) Paras esimerkki käsitteen soveltamisesta on muutamassa vuodessa räjähdysmäisesti 
kasvanut Youtube-sivusto, jossa sisältö on täysin käyttäjien luomaa videomateriaalia. Tut-
kittavassa formaatissa kuva-, ääni- ja videomateriaalia luovat mediaorganisaation lisäksi 
siis jäsenoikeuden hankkineet kuluttajat. Sisältö jalostetaan formaatin hallinnossa ja siirre-
tään valikoidusti esittäviin medioihin. 
 
Verkoistettu brändimarkkinointi tunnetaan liiketalouden ammattikielen englanninkielisessä 
yhteydessä terminä viral marketing. Käsite tarkoittaa teoriassa markkinoinnilliseen tarkoi-
tukseen suunnatun viestin leviämistä ystävien, perheen ja kollegoiden kautta, ja sen meka-
nismi muistuttaa puskaradion kaltaista viestintää. (Clarke III & Flaherty 2005, 122.) Tut-
kittavassa formaatissa termin teoriaa sovelletaan mobiili- ja internetmainonnan yhteydessä. 
Verkoistetun brändimarkkinoinnin ero puskaradioon on, että se levittää viestiä nopeammin 
ja sisältää visuaalisia virikkeitä, kuten kuvia ja tekstiä. (Clarke III, Flaherty 2005, 128.) 
Ihmiset yleensä osallistuvat verkoistettuun brändimarkkinointiin tarjottujen etujen kautta, 
joita voivat olla kylkiäiset, alennukset, pääsyliput tai kilpailut. Menestys näissä kampan-
joissa perustuu paljon viestin sisällön viihteellisyyteen. (Clarke III, Flaherty 2005, 133.) 
 
Työssä käsiteltävässä formaatin mainonta -osiossa tulee esiin termi One2one-media, jonka 
määritelmä Jari Ylisen mukaan rakentuu suojatun yhteyden kuten kännykkänumeron tai ip-
osoitteen hyväksikäyttöön markkinoinnissa, ja viestin sisällön viihteellisyyteen (Ylinen 
2009). Kyse ei ole pelkästään mainostuksesta vaan palveluntarjoajan välittämästä sisäl-
löstä, jolla palveluntarjoaja tarjoaa asiakkaalle lisäarvoa. One2one-media voi sisältää ta-
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pahtumien tai tuotteiden mainontaa, mutta viihteellinen sisältö koostuu esimerkiksi vii-
konloppuna järjestetyn tapahtuman parhaista paloista ja tulevista tapahtumista.  
 
Tässä yhteydessä mobiilimainonnassa on selkeitä etuja mainostajalle ja kuluttajalle. Mai-
nostajan kannalta etuina ovat kohdennettavuus, turhien kontaktien karsiminen ja viiveet-
tömyys. One2one-medialla mainostaminen on kuluttajaan nähden vähemmän häiritsevää 
kuin massamainostus. (Ahola ym. 2002, 149.) Tapahtumamarkkinoinnista tulee personoin-
nin myötä tehokasta, kun asiakas saa tiedon palveluista, joista on itse kiinnostunut (Me-
risavo ym. 2006, 55). 
 
2.4 Datan keruutapa ja analyysimenetelmä 
 
Tässä opinnäytetyössä dataa kerättiin yksinomaan haastatteluilla ilman määrälliseen tutki-
mukseen liittyviä menetelmiä. Haastatteluita järjestettiin keskimäärin kahdesti kuukau-
dessa, kuten edellä on mainittu, ja haastattelut avattiin kirjallisesti. Oli todennäköistä, että 
haastatteluita tultaisiin järjestämään useammin, sillä formaatin kuvaukseen liittyvät yksi-
tyiskohdat vaativat tarkennuksia. Tämä johtui osin datan tulkinnanvaraisuudesta ja siitä, 
että yleistyksistä oli syytä edetä tarkempiin yksityiskohtiin tutkimuksen hyvää lopputulosta 
tavoiteltaessa. 
 
Analyysimenetelmänä käytettiin aineiston luokittelua. Jokainen haastattelu nauhoitettiin ja 
litteroitiin kirjalliseen muotoon. Haastatteluita tulkittaessa tuli aihealueet erottaa toisistaan 
luokittelun avulla. Tämä helpotti tutkijan työtä, sillä tieto oli helposti tunnistettavissa. Li-
säksi luokittelun avulla oli mahdollista löytää datassa esiintyviä epäjohdonmukaisuuksia.  
 
Esimerkiksi yleisellä tasolla, kuten formaatin rakenteessa, ei asiayhteyksissä saanut olla 
ristiriitoja. Tarkat yksityiskohdat, esimerkiksi tulonmuodostuksen yksityiskohdat, perus-
tuivat olettamuksiin, joten ristiriitojen esiintyminen oli mahdollista. Ristiriitojen karsimi-
nen teki tutkijan työstä johdonmukaisempaa, mikä vaikutti myös tutkimuksen lopputulok-
seen. 
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3 TRIBES CROSS MEDIA -FORMAATIN KUVAUS 
 
 
Formaatin nimi on Tribes, jota käytetään edellä viitattaessa formaattiin. Seuraavissa lu-
vuissa tutkittava formaatti esitetään liikeidean tasolla. Formaatin toiminta-ympäristössä on 
selvitys mediakanavista, joihin sisältöä tuotetaan. Liiketoimintamallissa on lyhyt yhteen-
veto kokonaistuottojen jaosta yhteistyökumppaneiden kesken. Eri kanavissa esiin tuotava 
sisältö esitetään luvussa 3.2 Tribes-formaatin sisältö mediakanavissa. 
 
Luvussa 3.3, jossa esitellään formaatin toimintaidea, on pyritty kiteyttämään, miksi kulut-
taja kiinnostuisi tarjotusta palvelusta. Luku 3.4 Elämäntapa käsittelee formaatin tarjoamia 
mahdollisuuksia käyttäjän esittämään materiaaliin ja kertoo millaiset mahdollisuudet for-
maatilla on tulevaisuudessa vaikuttaa kulutuskäyttäytymiseen. Tätä seuraavassa luvussa 
3.5 yhteisöllisyyttä käsitellään erikseen sen ollessa keskeinen tekijä formaatissa. Osuu-
dessa media, käsitellään käyttäjän luoman materiaalin ja median suhdetta sekä siitä, miten 
yökerhot ovat formaatin toteutuksessa mukana. Viimeisessä luvussa esitetään formaatin 
kohderyhmät eli se, minkä ikäisille kuluttajille formaatti kohdennetaan. 
 
3.1 Formaatin toimintaympäristö ja liiketoimintamalli 
 
Tribes rakentuu kuuden mediakanavan yhteyteen. Moderneille cross media -formaateille 
on ominaista kanavakohtaisesti tuotettu sisältö, joka tuottaa käyttäjälle laajemman, enem-
män lisäarvoa tuottavan konseptin. Palvelusta syntyy tutkijan päätelmien mukaan tätä 
kautta monikasvoinen, kun käyttäjällä on vapaus valita, mihin kanavaan käyttäjä keskittyy 
eniten. Esimerkiksi Tribes-formaatissa käyttäjä voi toimia pelkästään internetyhteisöissä 
tai aktivoitua mobiiliteknologian kautta. Ihannetilanteessa palveluntarjoajan näkökulmasta 
jäsen käyttää hyödykseen kaikkia kanavia. Lisäksi kanavat voivat mainostaa toisiaan ristiin 
esittäen radion, yökerhot ja myöhemmässä vaiheessa myös vaateliikkeet televisiomainon-
nassa yhteistyökumppaneina. 
 
Ottaen huomioon käyttäjän riippumattomuuden ja vapauden valita palveluntarjoaja pyrkii 
rakentamaan formaatin alustan kaikkia mediakanavia tukevaksi. Kun tavoitteena on mah-
dollisimman suuri tulonmuodostus, on oleellista, että sisällöt toimivat saumattomasti suh-
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teessa toisiinsa. Esimerkiksi käyttäjä aktivoituu ensimmäisen kerran nähdessään televisi-
ossa mainoksen Tribesista. Tämän jälkeen hän tutustuu internetportaaliin ja sen ominai-
suuksiin. Näin käyttäjälle syntyy myös halu toimia yhteisönmuodostajana, vaikuttaa yhtei-
sön eri persoonien menestykseen äänestämällä ja osallistua suorana lähetettäviin tapahtu-
miin. Lisäksi käyttäjällä on mahdollisuus tuottaa portaaliin myös mobiiliteknologian kautta 
materiaalia itsestään. Hänellä on siis mahdollisuus markkinoida itseään omassa yhteisös-
sään ja formaatin sisällä oleville muille käyttäjille. 
 
Median vahva läsnäolo formaatin toteutuksessa ja näkyvyydessä antaa kuluttajille konk-
reettisen syyn kiinnostua Tribesista. Televisio ja mobiiliteknologia tuottaa formaatin kai-
kille sidosryhmille näkyvyyttä ja tuottoja palveluntarjoajan näkökulmasta. Formaatin pai-
kallinen yhteistyökumppani, eli jakaja, saa kaikista tuloista prosentuaalisen osuuden, joka 
on Jari Ylisen suunnitelmien mukaan noin 50 %. Levittäjä eli paikallinen televisiokanava 
hyötyy myös ensisijaisesti kokonaistuottojen kautta, mainostajat saavat kuluttajien huo-
mion tarkasti rajatussa kohderyhmässä ja klubit monipuolista sisältöä omaan toimintaansa 
ja enemmän kuluttajia liiketoimintaansa kasvattamaan. Kuluttajien huomiota tavoitellaan 
Jari Ylisen mukaan myös one2one -medialla sellaisten videomainoksien muodossa, joita 
voidaan lähettää käyttäjille mobiiliteknologian avulla. 
 
3.2 Tribes-formaatin sisältö mediakanavissa 
 
Formaatissa tuotetaan sisältöä kuuteen kanavaan: televisioon, internetiin, mobiiliin, radi-
oon, painettuun mediaan ja kuluttajaympäristöön. Kuluttajaympäristöön kuuluvat kahvilat, 
baarit, valitut vaateliikkeet ja yökerhot. Televisio on keskeinen media Tribes cross media -
formaatissa. Ammattilaiset tuottavat televisioon materiaalia kiertueilta, jotka tapahtuvat 
yökerhoissa ja Tribes-formaattiin kuuluvissa tapahtumissa. Televisio on mediakanavana 
edelleen voimakkain ja saavuttaa merkittävän osan kuluttajista toimien näin myös pro-
mootion selkärankana. Televisiossa esitetään myös käyttäjien itse tuottamaa materiaalia, 
jonka tuotanto-organisaatio editoi, ja Tribes-tuotantoryhmän tekemiä esittelyvideoita aktii-
visimmista käyttäjistä. 
 
Internet on kuluttajille tänä päivänä tärkeä työkalu tiedonhaussa ja yhteydenpidossa. Tri-
besin yhteydessä luotava mobiili- ja internet-portaali toimii jäsenille käyttöalustana for-
maatissa. Internet-portaalin kautta tapahtuu formaatin olennaisin ilmiö, yhteisöllistyminen. 
Käyttäjät luovat portaalin välityksellä kontakteja toisiinsa. Käyttäjillä on myös oikeus 
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tuottaa portaaliin omaa kuva- ja videomateriaalia. Tätä materiaalia hyödynnetään myös 
televisiossa esitettävässä sisällössä. Internet-portaalissa käyttäjät voivat muokata omaa 
profiiliaan omien halujensa mukaisesti vaivatta ja yhteistyökumppanit sekä mainostajat 
ovat näkyvillä kokoaikaisesti. 
 
Mobiiliteknologia on käyttäjien näkökulmasta oleellinen viestintämuoto Tribes-formaa-
tissa. Jari Ylisen suunnitelmien mukaan käyttäjä pystyy myös kännykällä tuottamaan mate-
riaalia itsestään portaalissa sijaitsevaan henkilökohtaiseen profiiliin, vaikka ei käyttäisi 
tietokonepäätettä. Moderneissa cross media -formaateissa käyttäjät ja ulkopuoliset kulut-
tajat voivat lähettää sms-viestejä suoriin televisiolähetyksiin, mitä sovelletaan myös Tri-
bes-formaatissa. Tämä on yksi tulovirta palveluntarjoajalle ja yhteistyökumppanina mah-
dollisesti toimivalle operaattorille. Kännykän avulla tuotettavat multimedia -sisällöt ohja-
taan ensisijaisesti näkyväksi portaaliin, ja niistä parhaat esitetään televisiossa. Tämä tuottaa 
seuraavan käyttäjäkohtaisen tulonlähteen. Mobiilikanava mahdollistaa kuluttajien tavoi-
tettavuuden ilman sitoutumista yhteen paikkaan. Mobiilissa Tribes on käyttäjän mukana 
koko ajan. 
 
Radiolla pyritään tavoittamaan kohderyhmiä, jotka vapaa- tai työaikanaan kuuntelevat me-
diaa perinteisten lähettimien tai kännykän avulla. Radio toimii promootiokanavana, ja tuo-
tannon edetessä radiossa esitetään lämmittelyosuuksia ennen televisiolähetystä. Edullisuu-
tensa vuoksi radiota pyritään hyödyntämään erityisesti toiminnan alkuvaiheessa kohdista-
malla promootio kohderyhmän määräämiin potentiaalisiin käyttäjiin. Radiolla tavoitetaan 
kuluttajia, vaikka he ovat päiväsaikaan esimerkiksi työssä. 
 
Formaatissa hyödynnetään laajakaistan levitysmahdollisuutta ip-television muodossa. 
Käytännössä ip-televisio tarkoittaa, että sisältöä voidaan ohjata näytettäväksi kohteisiin, 
joilla on tiedonsiirtoverkon määräämä ip-osoite. Formaatissa näitä kohteita ovat kahvilat, 
baarit, vaate- ja muotiliikkeet sekä yökerhot. Ip-televisiolla tavoitetaan kuluttajat heidän 
ollessaan poissa kotoaan, mikä mahdollistaa formaattiin liittyvän promootion levittämisen 
ajallisesti ja sisällöllisesti laajemmaksi. Tribes pyrkii olemaan esillä kaikkialla kohderyh-
män kulutuskohteissa. 
 
Televisiotuotannon yhteydessä toteutetaan suoria lähetyksiä kiertueilta. Kiertueilla on 
paikkakohtainen ohjelma, jonka toteuttavat tanssiryhmä, juontajat ja tekninen ryhmä. 
Kiertueilla haastatellaan yöelämästä nauttivia ihmisiä ja järjestetään kilpailuja. Suorana 
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lähetetyissä tapahtumissa pyritään myös kartoittamaan mahdollisia jäseniä, jotka ovat lah-
jakkaita tanssijoita tai ovat halukkaita toimimaan juontajana. Painettu media keskittyy 
toiminnan alkuvaiheessa tapahtumien mainostamiseen, joka käsittää lentolehtiset, julisteet 
ja lehtimainokset. Kanavana painettu media tavoittaa kohderyhmänsä ja promotoi myös 
muita mediakanavia ja yhteistyökumppaneita. 
 
3.3 Toimintaidea 
 
Jari Ylisen suunnitelman mukaan Tribes-formaatin ideana kuluttajan näkökulmasta on yh-
teisöllisyyden luominen. Yhteisöllisyys on ihmisen perustarpeisiin kuuluva käsite. Yhtei-
söllä tarkoitetaan yksilöistä koostuvaa joukkoa, joilla on yhteisiä mielenkiinnon kohteita. 
Tällaisia voivat olla esimerkiksi harrastukset, poliittiset näkökulmat tai koulutus. Tribes-
formaatin yhteisöllisyys perustuu Jari Ylisen mukaan siihen, että medioiden ja tapahtumien 
kautta ihmiset ohjataan Tribes-portaaliin, missä he löytävät samanhenkisiä ihmisiä. Näin 
yhteisö muodostuu, ja he tapaavat klubeilla. 
 
Kuluttajalle yhteisöllisyyden tekevät mielenkiintoiseksi ensisijaisesti halukkuus tutustua 
seksuaalisen suuntautumisen määräämiin kohteisiin eli toisiin henkilöihin ja mahdollisuu-
det hankkia uusia ystäviä kontaktien kautta. Näin yhteisöjen jäsenet voivat tutustua toi-
siinsa virtuaalimaailmassa ja nauttia Tribes-formaatin luomasta ohjelmasta mediassa ja 
tavata toisiaan kahviloissa ja yökerhoissa. Formaatilla on käyttäjää aktivoiva rakenne, jota 
media vahvasti tukee. 
  
3.4 Elämäntapa 
 
Keskeinen tekijä Tribes-formaatissa on vaikuttaa käyttäjien elämäntapoihin. Jari Ylisen 
mukaan tämä tarkoittaa suunnan antamista ihmisten haluille ja tavoille tehdä asioita heidän 
elämässään. Tribes ei keskity pelkästään illanviettoon suunnatussa ohjaamisessa. Formaa-
tilla pyritään jatkossa vaikuttamaan ihmisten kulutus-käyttäytymiseen esimerkiksi vaate-
tuksen ja vapaa-ajan viettämisen muotojen valinnassa.  
 
Tribes-formaatissa käyttäjä voi tuoda itseään esiin myös muissakin omaa elämäänsä kos-
kevissa asioissa. Pääajatuksena elämäntapoja ohjaavana elementtinä on, että käyttäjä voi 
perustaa oman yhteisön, vaikka ei olisi kiinnostunut yöelämästä. Hän voi perustaa oman 
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yhteisön lajiharrastuksen, työpaikan kaveripiirin tai pelkästään ihmissuhdeverkoston pe-
rusteella. Käyttäjä voi myös luoda sisältöä, joka liittyy edellä mainittuihin elämäntapaa 
koskeviin asioihin. 
 
Formaatin tuotannon kehittämisessä on olennaista ottaa huomioon keihäänkärkiajattelu. 
Tällä tarkoitetaan sisältöpohjia, joilla käyttäjiin luodaan kontakti järjestyksen määräämänä. 
Formaatti tukeutuu järjestyksessä ensimmäisenä, yöelämää kuvaavan sisällön tuotantoon. 
Noin kuuden kuukauden toiminnan jälkeen formaatissa nostetaan esiin muihin elämänta-
poihin liittyvää sisältöä. Tämä tarkoittaa muun muassa muodin ja urheilun liittämistä si-
sältötuotantoon. 
 
Kuten edellä mainittiin, Tribes-formaatti tukeutuu alkuvaiheessa ensisijaisesti yöelämää 
kuvaavaan sisältöön sen suurempien tuottomahdollisuuksien takia. Käyttäjistä valtaosa on 
kiinnostunut juhlimisesta. Tämä tarkoittaa myös median kannalta rikasta sisältöä. Ihmiset 
haluavat jakaa kokemuksiaan myös muista elämäntapoihin liittyvistä asioista, mikä näkyy 
käyttäjän itse tuottaman sisällön määrässä. Jari Ylisen näkemyksen mukaan erityisesti 
tyyli, itsestään huolehtiminen, urheilu ja hyvältä näyttäminen ovat tärkeitä elämään liitty-
viä tekijöitä suurelle osalle käyttäjäryhmää. 
 
3.5 Yhteisöllisyys 
 
Yhteisöllisyyden perustana on henkilökohtaisten yhteisöjen luominen. Jokainen Tribes-
jäsen on oikeutettu oman yhteisön rakentamiseen. Tämän mahdollistaa Channel Finland 
Oy:n suunnittelema ja Icareus Oy:n toteuttaman internetportaalin toimintalogiikka. 
Käyttäjät houkutellaan luomaan toiminnan alkuvaiheessa omia profiileja, minkä jälkeen he 
voivat verkottua formaatin sisällä. Jäsen voi kutsua omaan yhteisöönsä uusia jäseniä myös 
Tribes-formaatin ulkopuolelta, jolloin jäsenrekisteri laajentuu. 
 
Kuviossa yksi esitetään Abraham Maslowin näkemys ihmisen tarpeista (Kotler & Arm-
strong & Wong & Saunders 2008, 256). Tarvehierarkia toimii modernin markkinoinnin 
perustyökaluna. Tribes-formaatti pyrkii tyydyttämään kuluttajien sosiaalisuuden ja arvos-
tuksen tarpeet. Tribesin tuottama yhteisöllisyys tyydyttää tarpeen muodostettujen kontak-
tien kautta.  
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Formaatin edetessä paikallisella tasolla televisiotuotantoon saakka, pystyvät jäsenet for-
maatin sisällä äänestämään toinen toisiaan ja he voivat näin vaikuttaa ohjelmavirran sisäl-
töön ja kulkuun. Tästä hyötyvät erityisesti jäsenet, jotka ovat luoneet portaaliin ensimmäi-
set profiilit. He erottuvat joukosta kuulumalla suurimpien yhteisöjen perustajajäseniin.  
  
              
KUVIO 1. Maslowin tarvehierarkia (Kotler ym. 2008, 256). 
 
Tämä luo kilpailua yhteisötasolla ja yksilötasolla. Tribes-formaattiin kuuluu oleellisena 
tekijänä jäsenten palkitseminen. Palkitseminen perustuu muun muassa uusien jäsenten 
liittämiseen omissa yhteisöissä ja kuukausittaiseen äänestykseen, mikä on avainasemassa 
käyttäjien aktivoinnissa. Yhteisöjen sisällä tapahtuva äänestäminen toteutetaan internet-
portaalissa ja mobiilissa sms-teknologialla. Palkintoina on muun muassa matkoja, jotka 
toteutetaan Tribes-formaatin alaisuudessa. Matkat järjestetään Jari Ylisen suunnitelman 
mukaan juhlijoiden suosimalle Ibizalle, joka tunnetaan yöelämän keskuksena. 
 
3.6 Media 
 
Tribes-formaatin perustana on logiikka, jota esimerkiksi menestynyt internet-pohjainen 
Facebook-sivusto toteuttaa. Pähkinänkuoressa ideana on ihmisten tutustuminen toisiinsa 
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aiemmin luotujen kontaktien kautta, mistä syntyy laaja ihmissuhteiden verkosto. Tribesissa 
uutta on median väliintulo. Alkuvaiheessa keskeistä mediasisällössä ovat yökerhot ja ra-
vintolat, joista tuotetaan sisältöä portaaliin ja televisiolähetyksiin. Myös käyttäjät voivat 
rikastaa ja jalostaa profiiliaan luomalla portaaliin sisältöä käyttämällä mobiiliteknologiaa.  
 
             
            KUVIO 2. Klubiympäristön hierarkia 
 
Käyttäjät voivat itse tuottaa kuva- ja videomateriaalia, joka on formaatin jäsenten saata-
villa. Kyse on käyttäjien luomasta videomateriaalista eli user generated contentista, johon 
edellä mainitunYoutube-sivuston toimintaidea perustuu. Tribes-formaatti menestyvänä 
liikeideana perustuu yhteisöllisyyden ja median vuorovaikutukselle, joka antaa jäsenille 
mahdollisuuden näkyvyyteen suurelle yleisölle. Formaatti tuottaa näin loppukäyttäjälle 
lisäarvoa laajan, potentiaalisen paikallisen huomion muodossa. Kuviossa yksi esitetyssä 
tarvehierarkiassa media luo näkyvyyden kautta aktiivisille käyttäjille korkeamman statuk-
sen yhteisöissä. 
 
Yökerhoilla on toiminnan alkuvaiheessa keskeisin rooli. Internet protokollaan perustuvalla 
levitysalustalla saavutetaan yleisö kuluttajaympäristössä mutta tavoitteena on tehdä yöker-
hoista sisältöä tuottavia medioita. Kuviossa kaksi Tribes-formaattiin liitettävät yökerhot 
muodostavat kolmiportaisen hierarkian, jossa Platinum-klubit ovat hierarkiassa ylimpänä.  
 
Platinum-klubeja on kohdemaissa yksi, ja ne ovat mediakeskeisimpiä   
kansainvälisellä tasolla. Hierarkiassa ylimmissä klubeissa tuotetaan median kannalta näky-
vin materiaali ja järjestetään suurimmat tapahtumat, jotka esitetään myös muissa medio-
issa. Hierarkiassa seuraavana ovat Gold-klubit, joista myös tuotetaan sisältöä televisioon, 
radioon ja portaaleihin.  
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Klubit sijoittuvat kohdemaiden suurimpiin kaupunkeihin. Hierarkiassa alimpana ovat Sil-
ver-klubit, jotka koostuvat baareista, kahviloista ja pienistä yökerhoista, jotka toimivat 
passiivisessa roolissa. Ip-televisio linkittää hierarkiassa olevat kuluttajaympäristöt, missä 
viikoittain muuttuvaa sisältöä voidaan tuoda esiin aukioloaikoina. Käytännössä jokaisessa 
formaatin sopimuksen piiriin kuuluvassa toimitilassa on lcd-televisiojärjestelmä, joka esit-
tää Tribes-ohjelmaa. 
 
Medialla on voimakas vaikutus formaatin laukaisussa. Televisio- ja radiopromootio toimii 
avainasemassa hankittaessa uusia käyttäjiä. Jari Ylisen mukaan media toimii myös mag-
neettina, jolla tavoitellaan uusia käyttäjiä. Myöhemmässä vaiheessa mediasta hyötyvät 
jäsenet, joiden yhteisöissä on eniten jäseniä ja joiden yhteisöt saavat mediassa konkreettista 
huomiota. Media keskittyy erityisesti jäseniin, jotka ovat luoneet laajan yhteisön ja joilla 
on myös huomiota herättävä ulkonäkö. Näistä käyttäjistä muodostetaan Tribes Babes ja 
Gladiators -tanssiryhmien kokoonpanot kiertueille.  
 
Tribes-formaatti tarjoaa ydinryhmälle mahdollisuuden itsensä toteuttamiseen mediaympä-
ristössä. Tämä on Maslow’n tarvehierarkian mukaan ihmisen elämän kohokohta ja ja he-
rättää käyttäjissä huomiota mahdollisuuksien tarjoajana. Media tukevana tekijänä nostaa 
siis esiin henkilöitä, joilla on konkreettisia edellytyksiä julkisuuteen mutta jotka eivät vielä 
ole julkkiksia. Julkisuuteen nostetut jäsenet promotoivat edelleen Tribes-formaattia muille 
jäsenille, jotka haluavat julkisuuteen, sekä kuluttajille, joilla ei vielä ole profiilia. Media 
siis synnyttää laajoissa yhteisöissä aktiivisuutta formaatin sisällä ja ulkopuolella. 
 
3.7 Kohderyhmät 
 
Tribes-formaatilla tavoiteltava kohderyhmä jakautuu kolmeen segmenttiin. Kuviossa 
kolme on esitetty kohderyhmän jakautuminen käyttäjäryhmäkohtaisesti. Nuorimmat käyt-
täjät ovat 15–19-vuotiaita nuoria. Pääsegmenttinä ovat 20–25-vuotiaat nuoret aikuiset. Lo-
put käyttäjistä jakautuvat 26–30-vuotiaisiin aikuisiin. Tribesin mahdollisimman voima-
kasta kasvua haetaan 20–25-vuotiaista jäsenistä, joilla ei ole enää lakisääteisiä velvoitteita. 
Channel Finland Oy:n tuottajan Jari Ylisen näkemys on, että heillä on oma elämä ja he 
ovat täysin toimivaltaisia omien tekojensa suhteen. He ovat aikuisiässä mutta silti elämänsä 
alussa ja hakevat elämässään jatkuvasti uusia kokemuksia.  
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Vanhemmat, 26–30-vuotiaat aikuiset, kuuluvat myös käyttäjäryhmään, sillä myös he käyt-
tävät huomattavasti vapaa-aikaansa urheiluun, muotiin, terveyteen ja yöelämään. Tribes-
portaali herättää myös heissä kiinnostusta, koska he ovat seuranneet teknologian kehitystä 
elämänsä ajan. Vanhemmilla aikuisilla on Jari Ylisen näkemyksen mukaan taipumusta 
katsoa menneisyyteen, omaan nuoruuteensa. Tribesin kautta he voivat kokea sen uudel-
leen, entistä voimakkaammalla tavalla. 
 
              
             KUVIO 3. Formaatin kohderyhmät 
 
Nuoret 15–19-vuotiaat käyttäjät ovat innokkaita tutustumaan kaikkeen uuteen. Vaikka 
osalla heistä ei ikänsä perusteella ole oikeutta osallistua yökerhoissa järjestettyihin live-
tapahtumiin, yhteisöihin liittyminen ja televisiolähetysten ja mobiilipalveluiden käyttämi-
nen ovat heidän saatavillaan. Nuorimmat käyttäjät ovat myös konkreettinen muodin ja 
urheilun kuluttajaryhmä. 
 
Tribesin ydinryhmä koostuu ensimmäisten huomiota herättävien käyttäjien profiileista, 
jotka on luotu toiminnan alkuvaiheessa. Tämä ryhmä koostuu yksilöistä, joilla on hyvä 
ulkonäkö ja mahdollisesti lahjakkuutta tanssimiseen tai juontamiseen. He voivat myös olla 
artisteja. Tästä joukosta on myös tarkoitus kerätä esiintyjiä edellä mainittuihin Tribes Ba-
bes ja Gladiators -ryhmiin. Ydinryhmä on kaikkein näkyvin ryhmä mediassa. Heidän esit-
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telyvideonsa ovat laadukkaita ja esillä televisiossa suurimman osan ajasta. Ydinryhmän 
lisäksi on käyttäjiä, jotka käyttävät Tribesin kaikkia palveluita aktiivisesti ja luovat sisältöä 
oma-aloitteisesti portaaliin. Myös he saavat osansa näkyvyydestä yökerhoissa televisioon 
tuotetusta materiaalista tapahtumien aktiivisina vierailijoina. Nämä kaksi ryhmää muodos-
tavat Jari Ylisen suunnitelmien mukaan 25-30 % käyttäjistä.  
 
Loput käyttäjistä ovat Tribesissa mukana lähinnä median välityksellä. He kuuluvat ydin-
ryhmän muodostamiin yhteisöihin, ja heidän oletetaan myös äänestävän omia suosikke-
jaan. Televisioon tuotettu materiaali on suunnattu tälle jälkijoukolle. Päähuomio on edel-
leen nuorissa 20–25-vuotiaissa aikuisissa, joita pyritään saamaan mahdollisimman aktiivi-
siksi käyttäjiksi heidän kulutustehokkuuden ansiosta.  
 
Jari Ylisen näkemys on, että jälkijoukko pyrkii samaistumaan varsinkin ydinryhmän käyt-
täjiin. He ovat saavuttaneet näkyvyyttä ja nauttivat julkisuudenkaltaisesta huomiosta 
omissa yhteisöissään. Lisäksi ydinryhmä ja aktiivijäsenet tuottavat elämäntavoistaan mate-
riaalia portaaliin. He näyttävät jälkijoukolle ikään kuin esimerkkiä heidän elämäänsä ku-
vaavilla tarinoillaan. 
 
 
4 TRIBES-FORMAATIN SISÄLTÖ 
 
 
Tässä osassa opinnäytetyötä kuvataan Tribes-formaattia käsittelevät sisällölliset aihealueet 
yksityiskohtaisesti. Osio sisältää käyttäjälle suunnatut palvelut sisältöineen, eri käyttäjä-
roolien kuvaukset, käytettyjen medioiden sisällöt ja interaktiot sekä markkinoinnillisista 
lähtökohdista syntyvät teemat. Teemat koskevat palvelun kiinnostavuuden tutkimista 
käyttäjän näkökulmasta eli asiakaslähtöisyydestä. 
 
Formaatin kuvauksella pyritään antamaan mahdollisimman selkeä kuva siihen liittyvistä 
toiminnoista. Kokonaisvaltaisesti kuvaus selventää monipuolista sisältöä ja sidosryhmille 
lisäarvoa tuottavan formaatin rakenteen. Rakenne itsessään koostuu tekijöistä, joista ensi-
sijaisena on formaatin käyttäjien ja median luoma suhde. Toissijaisesti formaatti luo te-
hokkaat mahdollisuudet itse formaatin ja yhteistyökumppaneiden markkinoinnille. 
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4.1 Tribes-yhteisö 
 
Yhteisöllisyys perustuu kaikkien formaatissa toimivien sidosryhmien kommunikointiin. 
Sidosryhmänä ovat käyttäjät, mediayhteistyökumppanit, klubit ja sponsorit. Lähtökohtai-
sena ideana on, että kuka tahansa eri sidosryhmään kuuluva voi muodostaa yhteisöjä toi-
mien yhteisön hallitsijana ja sidosryhmät voivat vapaasti linkittyä yhteisöissä. Erityisesti 
käyttäjien intressinä on linkittyä muihin käyttäjiin ja kuulua mahdollisesti mielenkiintonsa 
määräämänä myös klubien ja sponsorien yhteisöihin. Yhteisöjen muodostus tapahtuu in-
ternet-portaalissa. Esimerkiksi käyttäjä voi kutsua ystäviään tai muita formaatin käyttäjiä 
omaan yhteisöönsä lähettämällä internet-portaalin kautta pyynnön, johon tavoiteltu henkilö 
tai yhteisön hallitsija vastaa. Kutsun kautta hyväksyttyjen jäsenten määrä määrittää yhtei-
sön koon. 
 
Eri sidosryhmät toimivat Icareus Oy:n teknologiajohtajan, Mikko Karppisen, mukaan 
yhteisönä rakenteellisesti identtisinä. Tribes-formaatin muista yhteisöllistymiseen 
verrattavista toimintamalleista erottaa sidosryhmille tarjottu mahdollisuus olla formaatissa 
kolmella eri tasolla. Ylimmällä tasolla sijaitseva yhteisön omistaja toimii esimerkiksi 
yhteistyössä sponsorin tai Tribes-yökerhon kanssa. Seuraavalla tasolla sijaitseva käyttäjä 
kuuluu ylimmällä tasolla toimivan käyttäjän määrittämään lähipiiriin. Alimmalla tasolla 
toimivat käyttäjät voivat kuulua ylimmän tason edustajan yhteisöön mutta eivät nauti 
ylimmän tason käyttäjän median tarjoamasta huomiosta.  
 
Käyttäjät voivat muokata yhteisöään kategorisoimalla yhteisöön hakeutuneita muita jäseniä 
suhteen mukaan esimerkiksi faneihin tai kavereihin. Käytännössä alemman tason käyttäjä 
voi hakeutua ylemmällä tasolla hallitsevan käyttäjän yhteisöön lähettämällä tälle itsestään 
esimerkiksi videomateriaalia, jonka perusteella ylemmällä tasolla sijaitseva käyttäjä voi 
hyväksyä uuden jäsenen lähipiiriinsä. Näin käyttäjä voi edetä yhteisöissä kolmen tason 
määrittämässä hierarkiassa. 
 
Hierarkian tasojen konkreettisessa rakentumisessa kontaktien perusteella käytetään Jari 
Ylisen määrittämiä kategorioita. Alimmalla tasolla toimivat, jotka oletettavasti suurim-
malta osin muodostavat passiiviset käyttäjät, koostuu kahdesta ryhmästä. Alle kymmenen 
kontaktia hankkineen käyttäjän määritelmä on ”new kid on the block” ja kymmenestä vii-
teenkymmeneen kontaktia hankkineen kohdalla ”fresh and new”. Aktiivikäyttäjillä puo-
lestaan on kolme kategoriaa. Viidestäkymmenestä sataan keränneen käyttäjän status on ”up 
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and coming”, sadasta kolmeen sataan ”hottie” ja kolmesta sadasta tuhanteen kontaktia ke-
rännyt puolestaan ”rising star”. Hierarkian huipulla toimivat jäsenet kategorisoituvat vii-
meiseen kahteen ryhmään. Tuhannesta viiteen tuhatta kontaktia koonnut käyttäjä on ”shi-
ning star” ja yli viisi tuhatta kontaktia kerännyt käyttäjä on oikeutettu korkeimpaan, ”su-
perstar”-statukseen. 
 
4.2 Tribes-tapahtumat 
 
Tapahtumat toimivat keskeisenä tekijän formaatin sisällön tuottamisessa. Tapahtumat jär-
jestetään tuotannon aloittamisesta lähtien Tribes-formaattiin liitetyissä yökerhoissa. Ta-
pahtumien kulusta tuotetaan materiaalia televisiolähetyksiin ja materiaali ohjataan jakajan 
studion kautta myös passiivisiin Silver-yökerhoihin toiminnan edetessä. Tapahtumien si-
sällössä keskitytään kuluttajien illan vieton seuraamiseen, jota tallennetaan kuvausryhmien 
avustamana. Tribes-organisaatio tuottaa tapahtumiin oman ohjelmansa. Ohjelman mahdol-
listavaan ryhmään kuuluvat juontajat, tanssiryhmä, Tribes Babes and Gladiators -kokoon-
panot sekä käyttäjien joukosta kerätyt artistit. Lisäksi ohjelmaan kuuluu kilpailuja, joihin 
osallistumalla käyttäjät voivat voittaa tuotepalkintoja. 
 
Tribes-tapahtumat toimivat mediatuotannon ja käyttäjien kokoontumisen keskipisteenä. 
Tribes-organisaatio tarjoaa käyttäjille tiettyihin tapahtumiin studion, jossa myös käyttäjien 
on mahdollista tehdä profiileihinsa ja televisiomediaan sisältöä. Tapahtumat tarjoavat pro-
motoijille mahdollisuuden näkyvyyteen tavoittelemassaan kohderyhmässä suuren yleisön 
keskittyessä yhteen tilaan. Yhteistyökumppanit voivat esimerkiksi lahjoittaa tuotteitaan 
tapahtumien sisältämiin kilpailuihin ja yökerhojen tiloissa sijaitsevissa seinänäytöissä on 
voimakas yhteistyökumppaneiden näkyvyys tapahtumien aikana. Tapahtumissa formaatin 
ydinryhmään kuuluvat jäsenet ovat voimakkaasti esillä ja käyttäjillä on mahdollisuus ää-
nestämällä vaikuttaa ydinryhmän jäsenten näkyvyyteen mediassa ja yleisesti menestykseen 
formaatissa. 
 
4.3 Lisäarvoa tuottavat palvelut 
 
Formaatti tuottaa käyttäjilleen yhteisökeskeisen, median läsnäololla vahvistetun palvelun, 
johon liittyy myös käyttäjille suunnattuja oheistuotteita. Icareus Oy:n teknologiajohtajan 
Mikko Karppisen mukaan mobiiliin on saatavilla java-pohjaisia pelejä, taustakuvia, for-
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maatin sisältöön liittyviä soittoääniä sekä formaattiin liitettyjen artistien soittoääniä. For-
maatin jäsenille markkinoidaan myös fyysisiä tuotteita. Tuotteiden sortimentti käsittää t-
paidat miehille ja naisille, formaatin sisällä toimivien artistien kokoelmalevyt ja heidän 
musiikkinsa latauksen sekä muun formaattiin liittyvän mahdollisen tuotteistamisen. 
  
Yökerhojen ollessa yhteistyökumppanina, aktiivisille käyttäjille on mahdollista tarjota mitä 
erilaisimpia etuja yöelämään liittyvässä kuluttamisessa. Tribes-klubit levittäytyvät mark-
kina-alueittain laajalle alueelle, joissa aktiivinen formaatin jäsen voi Jari Ylisen mukaan 
käyttää hyödykseen sähköistä vip-järjestelmää. Järjestelmä toteutetaan lähettämällä käyt-
täjän kännykkään viesti, jossa todennetaan käyttäjän profiilin sisältämät henkilökohtaiset 
tiedot. Käyttäjä hyötyy järjestelmästä ilmaisilla sisäänpääsyillä Tribes-tapahtumiin sekä 
yökerhon tarjoamiin hyödykkeisiin liittyvillä alennuksilla. Vertailun vuoksi esimerkkinä 
Suomessa menestynyt SK Ravintolat on tiedottanut sähköpostin avulla asiakkailleen sa-
mankaltaisista eduista, ”kuten alennuksista juomahintoihin tai ilmaisista sisäänpääsyistä, 
sekä tiedotteita siitä, mitä yössä tapahtuu.” (Merisavo ym. 2006, 50). 
 
4.4 Rekisteröinti ja verkoistettu brändimarkkinointi 
 
Rekisteröinti palveluun tapahtuu internetportaalin kautta. Jari Ylisen mukaan on tärkeää, 
että liittyminen formaattiin on käyttäjälle lähtökohtaisesti ilmaista. Mobiiliportaalin 
rekisteröinti lisäpalveluna tuottaa suunnitelmien mukaan 0,23 € ja toimii keskeisenä 
tekijänä formaatin synnyttämässä tulonmuodostuksessa ansaintalogiikkaa ajatellen. 
Käyttäjä voi näin muokata profiiliaan ilman tietokonepäätettä. Jari Ylisen suunnitelmana 
on, että mobiilirekisteröinti ei ole välttämätöntä, mutta helpottaa yhteisön sisällä 
toimimista, sisällöntuotantoa ja tilannetta jossa jäsenellä ei ole pääsyä internetiin.   
 
Yhteisöllisyys tuottaa käyttäjien kautta formaatin brändille markkinointimahdollisuuksia. 
Tribes-organisaatiolla on markkinointiin erikoistunut henkilöstö mutta myös käyttäjät toi-
mivat formaatin markkinoijina toisilleen toteuttaen verkoistettua brändimarkkinointia. 
Tämä tarkoittaa, että käyttäjät, jotka ovat formaatin jäseniä, houkuttelevat omista sosiaali-
sista verkostoistaan kuluttajia formaattiin mukaan. Icareus Oy:n tuottajan ja aluepäällikkö 
Juha Väänäsen mukaan tämä toteutuu kuluttajien kommunikoidessa reaalimaailmassa sekä 
virtuaalimaailmassa, jossa formaatin käyttäjä voi hyödyntää internetyhteisöjen ohessa 
one2one-mediaan suunnattuja mms-viestejä useiden viestien lähettämisessä kontakteilleen. 
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4.5 Lähetysten sisältö 
 
Pääosa yleisölle tuotettavasta materiaalista esitetään televisiossa. Televisiolähetysten si-
sältö käsittää tapahtumista kuvatun jälkikäsitellyn materiaalin, lähetysaikaan sovitetut Tri-
bes-organisaation editoimat käyttäjien tuottamat materiaalit, menestyneimpien käyttäjäpro-
fiilien kuvaukset sekä tietyistä Tribes-tapahtumista tuotetut suorat lähetykset.  
 
Suorissa lähetyksissä keskitytään tapahtumissa juhlivien käyttäjien haastatteluun, kuten 
edellä on mainittu sekä tapahtumakohtaisesti ennalta suunnitellun ohjelman seuraamiseen. 
Televisiolähetyksien sisältöön sovitetaan formaatin promootio, jossa johdatetaan käyttäjiä 
aktivoitumaan muissa formaatin medioissa, kuten internetissä.  
 
Radiolähetysten sisältönä on Tribes-formaatin esiin nostamia artisteja, joilla ei ole sopi-
musta yksityisillä levy-yhtiöillä sekä kansainvälisten artistien valtavirtamusiikkia.  Lisäksi 
sisältöä tuotetaan tapahtumista, jotka koostuvat tapahtumiin osallistuneiden käyttäjien sekä 
formaatin edustajien haastatteluista. Juha Väänäsen mielipiteenä on, että radio toimii kui-
tenkin ensisijaisesti promootiokanavana mutta on kuitenkin oleellista tuottaa myös radioon 
viihteellistä sisältöä. 
 
4.6 Käyttäjien tuottama sisältö 
 
Keskeinen tekijä formaatin sisällössä on käyttäjien itse tuottama sisältö, jota kutsutaan 
yleisemmin termillä user generated content. Sisältöä ohjataan editoinnin kautta erityisesti 
televisio- ja radiolähetyksiin. Käyttäjät pystyvät tuomaan internet- tai mobiiliportaliin vi-
deo-, kuva-, ja musiikkimateriaalia. Käyttäjä voi ohjata tuottamansa raakamateriaalin kaik-
kien käyttäjien saatavaksi, josta Tribes-organisaatio poimii parhaimmat medioissa esitettä-
vät osuudet. 
 
Käyttäjien tuottamaa sisältöä voi internetportaalissa vapaasti käyttäjien keskuudessa jakaa. 
Jaettu sisältö ohjaa hyvin pitkälle yhteisöjen muotoutumista, sillä yhteisöjen eri tasoilla 
etenemisen menestyksen määrää tuotetun sisällön laatu. Kiinnostavimman materiaalin 
tuottaja saa huomiota yhteisöissä ja parhaimmassa tapauksessa sisältö nostetaan esitet-
täväksi televisio- ja radiolähetyksissä. 
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4.7 Äänestäminen Tribesissa 
 
Formaatin tarjoama äänestämisprosessi tuottaa käyttäjille mahdollisuuden vaikuttaa for-
maatissa tuotettavaan sisältöön. Äänestäminen jakautuu kahteen osioon. Televisioon tuo-
tetun materiaalin äänestäminen esitysaikana on Jari Ylisen suunnitelmien mukaan maksul-
lista ja tapahtuu mobiilin kautta. Äänestäminen tapahtuu tekstiviestillä ja tuottaa edelleen 
0,23 €. Formaatin ulkopuolisetkin kuluttajat voivat näin vaikuttaa formaatin profiilien me-
nestykseen spontaanisti ohjelmaa esitettäessä. Formaatissa äänestettävät profiilit jakautuvat 
viiteen ryhmään, joita ovat yksittäiset profiilit, tanssijat, artistit, juontajat sekä käyttäjien 
tuottamat videomateriaalit. 
 
Äänestäminen internet- ja mobiiliportaalissa on mahdollista vain rekisteröityneille käyttä-
jille, jossa vaikutusmahdollisuudet ovat samat lähetysajan ulkopuolella. Poikkeuksena on, 
että portaaleissa äänestäminen on käyttäjille täysin ilmaista. Myös mobiiliportaalissa ää-
nestäminen lähetysajan ulkopuolella on mahdollista  mutta käyttäjälle tulee maksulliseksi 
wap-pohjaisen sovelluksen vaatima tiedonsiirto. 
 
Äänestettyjen kohteiden suosion esitys toteutetaan teknologiajohtaja Mikko Karppisen 
suunnitelmien mukaan yksinkertaisella yhdestä kymmeneen välisellä asteikolla. Asteikko 
esitetään viitenä tähtenä, jossa yksi tähden puolikas vastaa yhtä yksikköä. Käyttäjä voi as-
teikon perusteella määrittää, mitä mieltä hän on äänestettävästä kohteesta. Oletetetaan, että 
kohdetta on äänestetty yhdellä ja puolella, kolmella ja viidellä tähdellä. Näin saadaan koh-
teelle äänestyksien perusteella pisteytetty lukumäärä. Icareus Oy:n luoma portaali luo ko-
konaislukumäärästä keskiarvon, jonka perusteella äänestetyn kohteen suosituimmuus lo-
pulta esitetään. 
 
4.8 Tribes-formaatin luoma suoramarkkinointiympäristö 
 
Internetin ja mobiilin käyttöliittymät tarjoavat Tribes-organisaatiolle ja mainostaja-statuk-
sella toimiville yhteistyökumppaneille one2one-markkinoinnin laajat mahdollisuudet. 
Formaatille määritettyä tarkasti rajattua kohderyhmää voidaan suoramarkkinoinnissa hyö-
dyntää suoraan. Tribes-organisaatiolle tarjoutuu mahdollisuus promotoida tuotannossa ole-
vaa sisältöään mobiilin formaattiin sitoneen käyttäjän kännykkään mms-teknologian mah-
dollistamana. Kyse on trailereista, jotka kuvaavat tulevaa ohjelmistoa sekä muistuttaa 
käyttäjää aktiivisuuden tuomista mahdollisuuksista formaatissa. 
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Sponsorit ja mainostajat voivat tätä kautta hyödyntää formaattia tehokkaasti tavoittaen 
kohderyhmän missä vain, milloin vain. Yhteistyökumppaneiden mainostus sisällytetään 
lähetettäviin Tribes-trailereihin mahdollisimman näkyvällä tavalla. Esimerkiksi päivittäis-
tuotteiden mainostaja voi sisällyttää formaatin käyttäjälle lähetettävään viestiin erikoistar-
jouksen, jota näyttämällä käyttäjällä on oikeus ilmaiseen tai alennettuun hintaan ostaa mai-
nostajan tuote vähittäisliikkeistä, kuten energiajuoma. Asiaa tarkennetaan myös edellä 
formaatin mainostuksessa, osiossa mobiilimainonta. 
 
4.9 Käyttäjätasojen määritelmät 
 
Passiivisista käyttäjistä muodostuu suurin joukko kuluttajista, jotka käyttävät formaatin 
palveluita. Jari Ylisen mukaan 70 % markkina-alueen kohderyhmästä kuuluu tähän ryh-
mään. Passiiviset käyttäjät toimivat avainasemassa äänestyksien toteutuksessa mikä tar-
koittaa, että televisiotuotanto ja internetportaalin ilmaistoiminnot suunnataan tälle ryh-
mälle. Passiivista käyttäjää kuvaa ettei tämä ota säännöllisesti osaa klubeilla järjestettäviin 
tapahtumiin eikä ole aktiivinen yhteisön tai sisällön muodostaja.  
 
Aktiiviset käyttäjät ovat päinvastainen ryhmä edelliseen verrattuna, josta koostuu noin  
25 % koko käyttäjäkannasta. He ottavat todennäköisemmin käyttöön mobiilipalvelun, 
osallistuvat säännöllisesti tapahtumiin, päivittävät profiiliaan tuottamalla siihen uutta si-
sältöä mms-viesteillä sekä pyrkivät aktiivisesti muodostamaan yhä laajempia henkilökoh-
taisia yhteisöjään.  
 
Aktiivisten käyttäjien rooli sms- ja mms-viestien kautta on tulonmuodotuksessa tärkein 
ryhmä operaattoriyhteistyö-kumppanille sekä kokonaisvaltaisessa ansaintalogiikassa. Yh-
den mms-viestin tuotto on 0,40 €. Tämän ryhmän aktiivisimmista jäsenistä voidaan kootaa 
tanssiryhmiä kiertueille, artisteja ja juontotehtäviin halukkaita. Myös aktiivijäsenet äänes-
tävät suosikkejaan mutta käyttävät internetin lisäksi aktiivisesti mobiilipalveluita ja paino-
median tuottamia interaktioita. 
 
Loput käyttäjistä eli eniten äänestetyt käyttäjät muodostavat formaatin ydinryhmän kuten 
edellä on mainittu. Ulospäin suuntautuneista, voimakkaista ja näyttävistä persoonista Tri-
bes-organisaatio tuottaa materiaalia jokaiseen mediaan. Tämä tarkoittaa, että he ovat kaik-
kein näkyvimpiä käyttäjiä. Formaatin pitkäaikaiselle kehitykselle ydinryhmä tarjoaa konk-
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reettisimman sisällön. He toimivat äänestyksen kohteina, mahdollisuuksien mukaan solmi-
vat sopimuksia olemassa olevien sponsorien kanssa ja kilpailevat arvokkaimmista palkin-
noista, kuten matkoista. 
 
4.10 Tribes-klubit 
 
Formaatti keskittyy toiminnassaan viiden kuukauden ajan toiminnan käynnistymisestä en-
sisijaisesti yöelämään. Yökerhot tarjoavat toimitilansa formaatin käyttöön tapahtumien 
ajaksi ja ollen myös tiiviissä yhteistyössä Tribes-organisaation kanssa Tribes-tapahtumat 
järjestetään tänä aikana yökerhoissa, jotka jakautuvat edellä mainittuun kolmeen tasoon. 
Platinum-klubit toimivat maakohtaisesti markkina-alueen pääklubina. Gold-klubit sijaitse-
vat markkina-alueen suurimmissa kaupungeissa, paitsi kaupungissa, jossa platina-klubi 
sijaitsee.  
 
Kolmantena suuruusjärjestyksessä ovat Silver-klubit, joihin lukeutuvat pienet yökerhot ja 
baarit. Silver-klubit liitetään formaattiin kuuden kuukauden jälkeen mediatuotannon aloit-
tamisesta ja toimivat ainoastaan formaatin sisällön esittäjinä. Kaikissa yökerhoissa on sei-
nänäytöt, jotka toimivat internet protokolla-television päätteinä. Näyttöjärjestelmillä on 
klubien sisäisen markkinointijärjestelmän asema, joissa näkyvyyteen sisältyy ohjelmavir-
ran lisäksi yhteistyökumppanien mainostus. 
 
Platinum-klubi toimii omalla markkina-alueellaan formaatin studiona, josta tuotetaan koko 
markkina-alueen Gold- ja Silver-klubeihin sisältövirtaa internet protokolla-television väli-
tyksellä. Yksinoikeus suoriin lähetyksiin maakohtaisesti ovat ainoastaan tällä yökerholla. 
Platinum-klubilla on Jari Ylisen mukaan suurin medianäkyvyys. Televisiotuotantoon 
suunnatussa sisällössä Platinum-klubissa tuotettu materiaali on keskeisimmässä roolissa. 
Yökerhossa on oma ohjelmansa, profiili internetportaalissa sekä käyttäjistä koostuva yh-
teisö. Profiiliin sisällytetään ympäri vuorokauden katsottavissa oleva sisältö, joka on tuo-
tettu Platinum-klubilla. Yhteistyön välitön tuotto on sopimuksen mukaan 10 000 € kuu-
kaudessa, joka sisältää kaiken formaattiin liitetyn ohjelmatuotannon. Klubi on itse vas-
tuussa toiminnan mahdollistavien laitteiden hankinnasta. 
 
Gold-klubit toimivat markkina-alueen suurimpien kaupunkien yökerhoissa, pois lukien 
kaupungin, jossa Platinum-klubi sijaitsee. Laitteistot ja ohjelmasisältö on samankaltainen 
kuin Platinum-klubissa mutta lähetyksien yksinoikeus rajoittuu ainoastaan kaupunkiin, 
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jossa yökerho toimii. Yökerhon tuottama ohjelmavirta toteutetaan web-
kamerateknologialla. Ip-television kautta lähetettyä Platinum-klubin ohjelmavirtaa 
esitetään näissä yökerhoissa samalla seinänäytöistä koostuvalla järjestelmällä. Käyttäjillä 
on myös mahdollisuus tuottaa omaa sisältöään Gold-klubin tiloihin sisällytetyssä studiossa. 
Näillä yökerhoilla on myös oma räätälöity ohjelmansa, profiili internetportaalissa, josta 
tuotettu sisältö on nähtävissä sekä yhteisö. Gold-klubien sopimusmaksu on 2 500 € 
kuukaudessa.  
 
Viimeisenä klubihierarkiassa on Silver-klubit, joilla on passiivinen rooli kahteen edelliseen 
verrattuna. Silver-klubit koostuvat pienistä yökerhoista ja musiikkibaareista. Formaatin 
kanssa yhteistyössä toimivissa tiloissa on edelleen seinänäyttöjärjestelmä, josta esitetään 
Platinum- ja Gold-klubielta tuotettua sisältöä. Sisältö saatetaan nähtäväksi myös klubien 
omille internetsivustoille. Ohjelmatuotantoa, profiilia ja yhteisöä ei sopimukseen sisälly-
tetä. Silver-klubien välitön tuotto on 200 euroa kuukaudessa. 
 
Formaattiin liitettyjen yökerhojen toiminnassa hyödynnetään käyttäjille suunnattua, kap-
paleessa lisäarvoa tuottavat palvelut mainittua vip-järjestelmää, jolla valitut formaatin jä-
senet osallistuvat tapahtumiin ilmaiseksi ja saavat alennuksia yökerhojen tuotteista. Esi-
merkiksi formaatin ydinryhmään kuuluvan käyttäjän yhteisössä on neljä tuhatta jäsentä. 
Yhteisön hallitsija on yhteistyössä Tribes-yökerhon kanssa ja sopii yökerhon kanssa vip-
listan luomisesta formaatin tapahtumaan. Mms-muodossa oleva kutsu lähetetään sadalle 
yhteisön hallitsijan lähipiiriin kuuluvalle aktiivijäsenelle, jotka pääsevät vip-listan perus-
teella ilmaiseksi sisään ja nauttivat yökerhon tarjoamista eduista. 
 
4.11 Tuotannon ja muun kiinteän rahoituksen toteuttavat sidosryhmät 
 
Seuraavissa luvuissa käsitellään tutkittavan formaatin toteutuksen ja rahoituksen toteutta-
via yhteistyökumppaneita. Toteutuksesta vastaa formaatin ostava jakaja ja sisältöä esittävä 
ohjelmalähettäjä. Jakajan vastuulla on televisiokanavan ja tuotannon rahoittavien sponso-
rien, mainostajien ja yökerhojen liittäminen formaattiin. 
 
Formaatin tuotannon rahoittavat yhteistyökumppanit muodostuvat neljästä ryhmästä, joita 
ovat kaupalliset pääsponsorit, sponsorit ja mainostajat.  Formaatissa sisällön jakamiseen 
osallistuvat markkina-alueella toimivat yökerhot, jotka kaupallisten yhteistyökumppanei-
den kanssa muodostavat osan formaatin kiinteästä rahoituksesta. 
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4.11.1 Jakaja ja ohjelmalähettäjä 
 
Jakajan roolissa on paikallinen tai kansainvälisesti toimiva tuotantoyhtiö, jonka liikeideana 
on tuottaa sisältöä televisiokanaville. Jakaja on Channel Finland Oy:n formaatin ja Icareus 
Oy:n internetportaalin kansainvälistymisprosessissa ensimmäinen ja kaikkein tärkein yh-
teistyökumppani. Channel Finland Oy:n tuottajan Jari Ylisen mukaan Tribes-formaatin 
viennissä ajatuksena on luoda yhteistyösopimus jakajan kanssa, joka myy formaatin edel-
leen eri maissa toimiville ohjelmalähettäjille eli televisiokanaville. Yhteistyösopimuksella 
luovutetaan internetportaalin hallinnointioikeudet sekä vapaus myydä formaatin sisältöä 
ohjelmalähettäjille. 
 
Sopimukseen liittyy myös monia velvollisuuksia. Tribes-formaatti on tuote, jonka toteut-
tamisesta paikallisella tasolla jakaja on yksin vastuussa. Yhteistyösopimuksen syntymisen 
edellytyksenä on allekirjoitusmaksu, joka on ainoa suora tuotto formaatin luoneille edellä 
mainituille yhtiöille. Yhteistyösopimuksen synnyttyä jakajalla on velvollisuus toimia yh-
teistyössä muiden sidosryhmien sitouttamisessa, johon kuuluvat televisiokanavat, pääspon-
sorit ja sponsorit sekä mainostajat.  
 
Jakaja on oikeutettu suurimpaan prosentuaaliseen osuuteen formaatin tuottamissa tuloissa. 
Televisiokanavat esittävät Tribes-formaatin sisältöä omalla lähetysalueellaan. Keskeistä 
jakajan ja ohjelmalähettäjän välisessä sopimuksessa on tarkkaan määritelty lähetysaika. 
Tulonjaossa televisiokanava hyötyy myös formaatin tuottojen sopimuksen mukaisesta pro-
sentuaalisesta osuudesta. 
 
4.11.2 Pääsponsori 
 
Pääsponsorin kuukausittainen rahallinen suoritus on merkittävä, tämän vuoksi brändin 
täytyy olla globaali. Esimerkiksi Nokialla, Sony Ericssonilla, Samsungilla tai LG:llä mat-
kapuhelinvalmistajana olisi merkittävä etu sponsoroida Tribes-formaattia laajan ja erityi-
sesti nuoren kohderyhmän takia. Kohderyhmä on lisäksi tyylitietoista, mikä on moder-
neissa matkapuhelimissa keskeinen ominaisuus. Pääsponsoreita sijoitetaan yhdellä mark-
kina-alueella käsittävään toimintaa yksi tai enintään kaksi, jos yritysten toimialat tukevat 
toisiaan. Esimerkkinä tästä on operaattorin ja päätelaitevalmistajan toimialat. 
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Yhteistyön sisältönä on Jari Ylisen mukaan tuotteiden sijoitus, promootioita ja tapahtumia 
jakeluverkostossa sekä käyttäjille suunnattuja etuja pääsponsorin tuotteissa tai palveluissa. 
Näkyvyys medioissa on suurin mahdollinen. Näkyvyyttä kohdistetaan ensisijaisesti televi-
siolähetyksiin, one2one-mediaan ja internetportaalin sisältöön mainosleikkeinä. Sponsori-
sopimuksen mukaisesta toiminnasta pääsponsorit tuottavat 20 000 € kuukaudessa. 
 
4.11.3 Sponsori 
 
Sponsoristatuksella toimivia yrityksiä on Jari Ylisen suunnitelman mukaan markkina-alue-
kohtaisesti viidestä kymmeneen. Esimerkiksi Diesel, tanskalainen Bestseller (brändit Jack 
& Jones, Selected, Only ja Vero Moda) tai Guess toimisi sponsorina. Sponsorina oletetta-
vasti toimii ruotsalainen kellovalmistaja Axcent, jolla Channel Finlandilla on aikaisem-
minkin ollut yhteistyötä. Kaikkien brändien kohderyhmät ovat nuoria aikuisia minkä 
vuoksi voi olettaa niillä olevan myös kiinnostusta yhteistyöhalukkuuteen.  
 
Yhteistyön sisältöön liitetään mahdollisesti sopimuksen määräämänä prosentuaalinen 
osuus Tribes-organisaatiolle brändin tuotemyynnin synnyttämistä tuloista. Matkatoimisto 
Ebookers tai vastaava toimija on tärkeä sponsori, sillä yritys järjestää suunnitelman mu-
kaan matkat eniten äänestetyille käyttäjille. Esimerkkinä tästä on Tribes Ibiza-tour. Eniten 
äänestetylle käyttäjälle matka on ilmainen. Muille käyttäjille myös varataan paikkoja, jotka 
käyttäjä etujen jälkeen kustantaa itse.  
 
Matkojen myynnin nettotuotosta syntyy prosentuaalinen osuus Tribesin ansaintalogiikassa. 
Sponsorin sopimukseen ei sisälly näkyvyys televisiomediassa mutta promootiota tuotetaan 
kaikkiin muihin mediakanaviin. Sponsoreiden tuotteilla mahdollisesti vaatetetaan esimer-
kiksi juontajat ja tuotteita jaetaan palkintoina pienemmissä kilpailuissa. Sponsorisopimuk-
sen tuotto on 2 500 € kuukaudessa sekä sopimuksen määräämä prosentuaalinen osuus 
myydyistä tuotteista tai palveluista. 
 
4.11.4 Mainostaja 
 
Mainostajina toimivat pienempien kulutustuotteiden tuottajat. Oleellista tuotteilla on, että 
heidän kohderyhmänään ovat nuoret kuluttajat ja tuotteet jollain tavalla liittyvät ravintola-
kulttuuriin. Esimerkiksi Smirnoff Company, Red Bull ja L’Oréal globaalina valmistajana 
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ja brändinä sopivat profiiliin. Mainostajastatuksella toimivia yhteistyökumppaneita pyri-
tään liittämään Tribesiin yhdelle markkina-alueelle kymmenestä kahteenkymmeneen. 
 
Suunnitelman mukaan mainostajien tuotteisiin on tietyn tason saavuttaneilla käyttäjillä 
alennuksiin oikeuttavia etuja. Etujen määritelmät ovat sopimuskohtaisia. Välitön tuotto 
mainostajalta Tribes-organisaatiolle on 1 000 € kuukaudessa. Erityisesti juomabrändien 
markkinoijat hyötyvät sopimuksesta toiminnan alkuvaiheessa keskittyessä yöelämään. Lä-
hitulevaisuudessa laukaistava Fashion Studio-sisältö antaa konkreettista näkyvyyttä myös 
esimerkiksi meikkiteollisuudessa toimivalle mainostajalle. 
 
4.12 Käyttäjäinteraktioiden yhteenveto ja tuotetut hyödyt 
 
Tribes-formaattiin sisältyy useita käyttäjille suunnattuja toimintoja, joista tässä kappaleessa 
on yhteenvedot esitettyjen medioiden mukaan. Interaktiot kuvataan toteutukseen käytetyn 
ympäristön mukaisesti, joita ovat televisio, radio, internet- ja mobiiliportaali sekä paino-
media. Kuvaukset liittyvät Channel Finland Oy:n ja Icareus Oy:n kanssa luomiin käyttäjille 
suunnattuihin koukkuihin, joilla liittyneet jäsenet pyritään pitämään formaatissa aktiivisina. 
 
Koukut sisältävät kuusi ominaisuutta käsittäen interaktion kuvauksen, eli mistä on kysy-
mys ja mille käyttäjille toiminto on ensisijaisesti kohdistettu. Tärkeimpänä on määritellä 
interaktion motivaatio, miksi formaatin jäsen käyttäisi kyseessä olevaa toimintoa. Tribesin 
ollessa cross media -formaatti, toimintoja voidaan toteuttaa ristiin eri ympäristöissä. Näin 
interaktiot jakautuvat primääri- ja sekundääriympäristöihin. Lisäksi kuvaukset sisältävät 
yhteenvedon toimintojen mahdollisesta toteutuksesta. 
 
4.12.1 Televisio 
 
Suurimmassa valtavirtamediassa toteutetaan Tribesin oleellisin toiminto, kaikille formaat-
tiin liittyneille käyttäjille suunnattu mahdollisuus julkisuuteen. Tarkoituksena on, että jo-
kainen voi hetkellisesti esiintyä kaikissa medioissa. Sekundääriympäristönä on Jari Ylisen 
mukaan internetportaalissa esitettävät suosituimmat leikkeet sekä äänileike radiolähetyk-
sessä, kuten kappaleessa käyttäjien tuottama sisältö, on mainittu. Toiminto toteutuu yksin-
kertaisesti käyttäjän hallinnoimalla tietokoneella ja laajakaistayhteydellä, jolla käyttäjä tuo 
materiaalia formaattiin. Lisäksi Tribes-organisaatio mahdollisesti editoi materiaalia. 
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Televisiomediassa lahjakkuuden esiintuominen on esitettävän sisällön kulmakivi. Interak-
tiossa on tarkoitus löytää käyttäjien joukosta artisteja, juontajia ja tanssijoita. Ensisijaisesti 
toiminto kohdistuu kaikkiin käyttäjiin, toissijaisena alkuvaiheessa muodostettuun ydin-
ryhmään. Mikäli käyttäjä haluaa artistiksi, juontajaksi tai tanssijaksi, tämä voi päästä val-
tamedioihin tietylle ajanjaksolle näkyväksi. Sekundääriympäristöt ovat edelleen internet-
portaalissa esitettävät suosituimmat leikkeet ja äänileikkeet radiolähetyksessä ja toteutus 
lähes identtinen. Ainoana lisäyksenä toteutuksessa on käyttäjien äänestys, joka määrittää 
esiintyjän menestyksen formaatissa. 
 
4.12.2 Internet 
 
Internetportaali on Tribes-formaatin selkäranka, joka toimii käyttäjän tuottaman materiaa-
lin ja esittävien medioiden kanavana. Tärkein internetportaalin tarjoama interaktio on si-
sällön tuottaminen itsenäisesti omaan profiiliin. Toiminto kohdistuu formaatin koko käyt-
täjäsegmenttiin. Motivaationa on palvelun maksuttomuus internetin ollessa primääriympä-
ristö ja käyttäjällä on täysi vapaus muokata sisältöä. Tuotettu sisältö toimii myös profiilin 
käyttäjälle markkinointivälineenä yhteisöissä, tai passiiviselle käyttäjälle lisäarvoa tuotta-
vana toimintona. 
 
Seuraavat toiminnot liittyvät kappaleessa Tribes-yhteisö, mainittuun osioon. Yhteisön koon 
perusteella tapahtuva palkitseminen kohdistuu formaatin ydinryhmään ja suurten yhteisö-
jen hallitsijoihin. Motivaationa on toimintoon liittyvä palkitseminen yhteistyökumppanin 
järjestämällä matkalla Tribes-erikoistapahtumaan Ibizalle tai muuhun määrättyyn kohtee-
seen. Toteutuksen ympäristönä on internetportaali ja Tribes-organisaation yhteisöjen ko-
koon kohdistunut seuranta sekä kappaleessa Tribes-yhteisö mainitut kategoriat, jotka mää-
rittävät käyttäjän statuksen hallitun yhteisön koon perusteella. Yhteisöhierarkioissa etene-
minen toimii passiivisille käyttäjille kohdistettuna liitännäisenä tässä interaktiossa.  
 
Käyttäjä voi siis asettua suuren yhteisön hallitsijan lähipiiriin hallitsijan hyväksynnän 
kautta. Lähipiiriin pääsy oikeuttaa käyttäjän osallistumisen erikoistapahtumaan, kuten Tri-
bes Ibiza Tour, omalla kustannuksella sekä Jari Ylisen mukaan sisäänpääsyn kappaleessa 
lisäarvoa tuottavat palvelut, mainittuihin erikoisjuhliin. Liitännäisen toteutus edellyttää 
käyttäjältä aktiivista verkostoitumista ja profiilin jalostusta laadukkaalla sisällöllä. 
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Internet-portaalin tarjoamissa toimintojen ryhmässä tärkeysjärjestyksessä seuraavana on 
profiilien menestykseen vaikuttaminen äänestämällä, jolla käyttäjä voi tuoda mielipiteensä 
esiin. Toiminto kohdistuu edelleen kaikkiin käyttäjiin ja motivaationa on saada oma suo-
sikki ylös profiilien suosituimmuuteen liittyvällä listalla. Toteutus tapahtuu ensisijaisesti 
internetissä, jossa palvelu on ilmainen. Toissijaisena ympäristönä on mobiiliportaali ja 
formaatin ulkopuolisille kuluttajille maksullinen mobiilikanava, jossa äänestys tapahtuu 
lähetysaikana erikseen sms-viestillä, esimerkiksi ”Vote Julia1985”. 
 
4.12.3 Painomedia 
 
Painettuun materiaaliin sisällytetään formaatin mainonnan lisäksi interaktiivisuutta, joka 
on suunnattu kaikille käyttäjille. Tarkoituksena on antaa käyttäjille mahdollisuus vaikuttaa 
esimerkiksi tapahtumien ohjelman sisältöön. Oletetaan, että sponsori järjestää juontajille 
vaatetuksen. Motivaationa on eri vaatetusmuotojen valitseminen juontajan käytettäväksi 
käyttäjien mielipiteen perusteella. 
 
Interaktio toteutetaan monivalintavaihtoehtojen esittämisellä tapahtumakohtaisissa lento-
lehtisissä. Icareus Oy:n tuottajan ja aluepäällikkö Juha Väänäsen mukaan sisältökohtainen 
interaktio toteutetaan mobiilia hyväksikäyttäen, joka toimii alustana toteutuksessa. Käyt-
täjä yllämainitussa esimerkissä lähettää sms-viestin, joka sisältää valitun vaihtoehdon. 
 
4.12.4 Mobiili 
 
Nykyaikaiset 3G-puhelinmallit mahdollistavat wap-pohjaisten selainten toiminnan känny-
köissä. Tribes-formaattissa wap-sovelluksen avulla käyttäjä voi hyödyntää formaatin pal-
veluita, jonka sisältö on verrattavissa internetportaaliin. Mobiilipalveluiden käyttöoikeuden 
ostaminen tuottaa 0,23 €. Mobiiliportaalissa on Juha Väänäsen mukaan tiettyjä rajoituksia, 
esimerkiksi kännyköiden näytön koko täytyy ottaa huomioon esittävässä grafiikassa. 
Videoita ja muuta julkaistavaa materiaalia voidaan kuitenkin esittää myös kännyk-
kävastaanottimissa. 
 
Mobiiliportaali toimii pääasiallisesti toissijaisena ympäristönä internetportaalin tarjoamille 
avainpalveluille. Profiilien menestykseen vaikuttaminen äänestämällä, eteneminen 
yhteisöhierarkiassa hakeutumalla suurten yhteisöjen hallitsijoiden lähipiiriin sekä sisällön 
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tuottaminen henkilökohtaiseen profiiliin toteutuu myös mobiiliportaalissa. Edellisessä kap-
paleessa käyttäjän on mahdollista kännykän avulla ottaa osaa painomediassa julkaistussa 
interaktiossa. Mobiiliportaali toimii näin tukijalkana käyttäjälle formaatissa. 
 
4.12.5 Tapahtumat 
 
Reaalimaailmassa toteutettavat Tribes-tapahtumat formaattiin sidotuissa yökerhoissa toi-
mivat tärkeänä tekijänä median ja käyttäjien yhteen saattamisessa. Formaatin kaikilla jäse-
nillä on osallistumisoikeus tapahtumiin, jotka toteutetaan Platinum- ja Gold-klubeissa. 
Motivaationa tapahtumiin osallistumisessa on kontaktien luominen reaalimaailmassa mui-
hin käyttäjiin, tarjottu ohjelma ja kilpailut, mahdollinen hetkellinen näkyvyys televisiome-
diassa sekä klubikohtaiset edut. 
 
Tapahtumien toteutuksesta vastaa ensisijaisesti yhteistyökumppanina toimiva tuotantoyh-
tiö, eli jakaja. Tapahtumien ohjelman ja sisällön suunnittelussa Channel Finland Oy ja 
tuotantoyhtiö tekevät yhteistyötä mutta yökerhojen löytämiseen tarvittavien kontaktien, 
logististen toimintojen ja tuotantoryhmän kokoamisen järjestää markkina-alueella toimiva 
edellä mainittu tuotantoyhtiö. Esimerkiksi Portugalissa toimiva yhteistyökumppani on me-
diatuotantoyhtiö WT-Play. 
 
 
5 FORMAATIN MAINOSTUS 
 
 
Tribes-formaatin lyhyellä aikavälillä mitattavaan menestykseen vaikuttaa olennaisena te-
kijänä formaatin promootio eri medioissa. Mainostuksen päästrategiana on saada kuluttaja 
tutustumaan vähintään yhteen formaatin osioon eri medioissa, esimerkiksi internetportaa-
liin. Voimakkain mainostus tapahtuu televisiomediassa, jonne sijoitetaan Jari Ylisen suun-
nitelmien mukaan neljä pituudeltaan ja sisällöltään erilaista televisiomainosta. Radiossa 
esitettävä promootio toteutetaan televisio-promootioon verrattavalla strategialla. 
 
Promootio keskittyy myös fyysissä kohteissa toteutettavaan tapahtumamainontaan, mobii-
limainontaan, internetmainontaan ja painettuun mainontaan. Painetussa mainonnassa tär-
keimmässä roolissa ovat lentolehtiset ja julisteet. Seuraavissa kappaleissa on Jari Ylisen 
haastattelujen perusteella, mahdollisimman yksityiskohtaisesti kuvattu, mitä mainostus eri 
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kanavissa sisältää ja kuinka se toteutetaan. Pääsponsorien näkyvyys toteutetaan kaikissa 
mainontamuodoissa. 
 
5.1 Televisiomainonta 
 
Mainosleikkeet televisioon kohdistetussa mainonnassa sijoittuvat Jari Ylisen suunnitel-
missa formaatin lähetysaikaan viikonloppuina. Mainostus televisiossa jakautuu neljään, 
pituudeltaan eri mittaisiin mainoksiin, kuten edellä on mainittu. Aggressiivinen, toistoon 
perustuva huomion herättäminen toteutetaan viisi ja kymmenen sekuntia kestävillä mai-
noksilla.  
 
Viisi sekuntia kestävä on pituudeltaan erittäin lyhyt ja sisältää vain katkelman Tribes-for-
maatin tunnusmusiikista, internet-osoitteen, formaatin lähetysajan sekä juontajan kehotuk-
sen liittymään formaattiin. Lisäksi pääsponsorien logot esitetään staattisina kuvina. Pituu-
deltaan kymmenen sekuntia oleva mainos sisältää saman informaation kuin viisi sekuntia 
kestävä mutta sisältöä rikastetaan esittämällä yökerhossa juhlivaa ihmisjoukkoa, joka on 
promootiotarkoituksiin aiemmin kuvattua materiaalia. Tähän mainokseen pyritään myös 
sisällyttämään johdatus internet- ja mobiiliportaaliin sekä yhteisöllistymiseen. 
 
Kaksi seuraavaa mainosprofiilia ovat luonteeltaan tietoa antavia. Jari Ylisen mukaan viisi-
toista ja kaksikymmentä sekuntia kestäville mainoksille on vaikeampaa löytää paikkaa 
mainosajassa. Tämän takia mainokset tulee sijoittaa parhaaseen katseluaikaan viikonlop-
puina, jolloin formaattia esitetään. Viisitoista sekuntia kestävä mainos käsittää edelleen 
formaatin tunnusmusiikin ja juontajan viestin. Viesti sisältää formaattiin liittymisen keho-
tuksen lisäksi yhteistyökumppaneina toimivien yökerhojen promootiota. Mainos sisältää 
myös internet- ja mobiiliportaalin graafiset esitykset. 
 
Sisällöltään laajin mainos kestää kaksikymmentä sekuntia. Sisältö esitetään juontajan 
avulla, mikä koostuu internetportaalin lyhyestä opastuksesta, kiertueiden ja yökerhojen 
promootiosta ja formaattiin liittyvistä tärkeistä päivämääristä, kuten paikallisista tapahtu-
mista. Kaksikymmentä sekuntia kestävällä mainoksella pyritään Jari Ylisen mukaan oh-
jaamaan kuluttajia tutustumaan tapahtumiin. Televisiomainonnan strategiana on toistaa 
mainostusta varsinaista ohjelmaa ympäröivässä lähetysajassa, jotta katsoja saadaan tutus-
tumaan sisältöön. Mikäli sisältö on tarpeeksi mielenkiintoista, katsoja jää ohjelmaan kiinni 
ja tutustuu myös formaatin muihin osioihin kuten internetportaaliin tai tapahtumaan. 
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5.2 Radiomainonta 
 
Radiossa toteutettavassa mainonnassa kuluttajaa lähestytään televisiomainontaa jäljittele-
vällä strategialla. Tärkeintä radiomainonnassa on Jari Ylisen mukaan tunnusmusiikki ja 
sisällön muunneltavuus. Radio toimii musiikin avulla johdatuksena televisiomainontaan tai 
kuluttajan mielikuvat televisiomainoksesta vahvistuvat hänen kuullessaan radiomainoksen. 
Tärkeänä tekijänä auditiivisessa mainonnassa on siis toisto ja kuultuun informaatioon pe-
rustuvat yhtäläisyydet, kuten tunnusmusiikki.  
 
Koska radiomainonnassa on mahdotonta tehdä graafisia esityksiä, viisi sekuntia kestävä 
mainos sisältävää tunnusmusiikin lisäksi kehotuksen liittymään tai formaatin nimen ja lä-
hetysajan televisiossa. Kymmenen sekuntia kestävässä mainoksessa tunnusmusiikin toimi-
essa mainoksen taustana, sisältö voi koostua esimerkiksi puhutusta internet-osoitteesta ja 
lähetysajasta tai lyhyestä johdatuksesta internet- ja mobiiliportaaliin sekä yhteisöllistymi-
seen. Myös pääsponsorien mainonta on tässä mainoksessa mahdollista sovittaa sisältöön. 
 
Informaatiota sisältävät mainokset ovat pitkiin televisiomainoksiin verrattuna hyvin sup-
peita. Viisitoista sekuntia kestävään radiomainokseen on jo mahdollista sisällyttää inter-
netosoitteen ja lähetysajan lisäksi yhteistyökumppaneina toimivien yökerhojen promoo-
tiota. Esimerkiksi ”Liity Tribesiin www.tribescom.comissa ja luo oma profiilisi ja yhteisö”, 
joka jatkuu yökerhojen promootiolla.  
 
Myös tässä sisällössä mainokseen on mahdollista liittää maininta pääsponsorista 
yhteistyökumppanin promootiona. Kaksikymmentä sekuntia kestävä mainos sisältää 
internetosoitteen ja sponsorimainonnan lisäksi yksityiskohtaisempaa tietoa, kuten 
tapahtumien päivämääriä. Radiomainonta on tunnusmusiikin avulla hyvin tärkeä 
televisiomainontaan suunnattu johdatukseen perustuva promootiokanava. Radiossa 
voidaan esittää perusinformaatiota mutta radiomainonnan arvo on Jari Ylisen mukaan sen 
hyödyssä vahvistaa mielikuvia mainostettavasta palvelusta tai tuotteesta. 
 
5.3 Tapahtumamainonta 
 
Tapahtumamainonnalla Jari Ylinen tarkoittaa pääasiassa ostoskeskuksissa tapahtuvia, yh-
den päivän kestäviä markkinointitilaisuuksia. Kohteeseen rakennetaan formaattia edustava 
piste, jossa on mainostusmateriaalia julisteiden, lentolehtisten ja seinänäytön muodossa. 
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Kohteessa on televisiolähetyksestä tutut juontajat, jotka tuottavat viihdyttäviä puheosioita 
ohikulkijoille. Jari Ylisen mukaan näin tuotetaan huomiota myös formaatin ulkopuolisten 
kuluttajien piirissä, jotka eivät kuulu tavoiteltuun kohderyhmään. Tapahtumamainonnalla 
tuodaan myös esiin formaattia rahoittavia brändejä, mikä vahvistaa sponsoreiden näky-
vyyttä formaatissa. 
 
Tapahtumamainonta voidaan toteuttaa myös yksittäisen sponsorin toimitiloissa, joka on 
merkittävä formaatin yhteistyökumppani. Mainonnalla keskitetään sponsorin näkyvyys 
televisiomediaan esimerkiksi luovutettuja tuotepalkintoja vastaan. Mainonnan konkreetti-
sena sisältönä on sponsorin haastattelu ja tuotepalkinnon luovutus Tribes-organisaation 
haltuun.  
 
5.4 Painettu mainonta 
 
Tapahtumamainonta ja painettu mainonta toimivat yhdistetysti mutta painettua mainontaa 
voidaan toteuttaa myös yksittäisenä mainontana. Painetussa mainonnassa on tärkeää Jari 
Ylisen mukaan huomioida, että se keskittyy yökerhokohtaisten tapahtumien tiedottamiseen 
lentolehtisten ja julisteiden avulla, johon sisältyy myös kappaleessa painomedia mainittu 
interaktio.  
 
Lentolehtisten jako toteutetaan formaatin organisaation toimesta ostoskeskuksissa pidettä-
vien tapahtumien yhteydessä, kadulla ennen klubikohtaisen tapahtuman alkua ja mahdolli-
sesti yhteistyökumppanina toimivien yökerhojen toimesta. Näin tavoiteltu kohderyhmä 
saavutetaan tehokkaasti, sillä lentolehtisten jako voidaan kohdistaa kohderyhmää 
edustaviin henkilöihin. 
 
5.5 Mobiilimainonta 
 
Kännykkävastaanottimien mainontaympäristössä mainonta kohdistuu Jari Ylisen mukaan 
vain formaatin käyttäjiin one2one -mediaa hyväksikäyttäen. Kännykkään kohdistettu mai-
nonta toteutuu niiden käyttäjien kohdalla, joilla on mobiiliportaalin käyttöoikeus. Mobiili-
mainonta koostuu videoleikkeistä, joita formaatin käyttäjä voi ladata kännykkävastaanot-
timeensa. Sisältö kohdistuu edelleen klubikohtaisten tapahtumien informointiin, joka koh-
distetaan käyttäjille yökerhokohtaisten yhteisöjen perusteella.  
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Jari Ylisen mukaan esimerkiksi tietyn yökerhon yhteisöön kuuluva käyttäjä voi ladata 
vastaanottimeensa mainosleikkeen, jossa juontaja kehottaa ottamaan osaa yökerhon ta-
pahtumaan. Mainos sisältää tiedot tapahtuman sisällöstä, ajankohdasta ja paikasta sekä 
pääsponsorien mainonnan erilaisina etuina. Mainokset siis kohdistetaan klubiyhteisöjen 
käyttäjäkantojen perusteella. Käyttäjään nähden maantieteellisesti lähellä sijaitsevan yö-
kerhon mainonta tavoittaa näin oikean henkilön. 
 
Käyttäjä voi lähettää mainoksen kontakteilleen kännykällä, mikä varmistaa mainoksen 
tehokkuuden ja pidemmän eliniän. Tässä yhteydessä toteutuu verkoistetun brändimarkki-
noinnin käsite, missä kuluttaja mainostaa palvelua omassa verkostossaan aiheuttaen lumi-
palloefektin viestin edetessä käyttäjien kautta yhä useammille ihmisille. Mainosleikkeellä 
täytyy tämän vuoksi olla kuluttajalle konkreettinen arvo, mikä syntyy promotoijan markki-
noimien tuote-etujen hyväksikäyttönä. 
 
5.6 Internetmainonta 
 
Verkossa tapahtuvassa mainonnassa on strategisesti olennaista sijoittaa formaatin mainos-
tus internet-palveluihin, jotka assosioituvat formaatin toimintaideaan ja -ympäristöön 
nähden. Näin voidaan hyödyntää jo olemassa olevia verkostoja ja verrokkipalveluiden 
käyttäjiä. Tällaisia palveluita ovat Icareus Oy:n tuottajan ja aluepäällikkö Juha Väänäsen 
mukaan profiili- ja verkottumissivusto Facebook sekä MySpace. Käyttäjän luoman 
materiaalin ollessa erittäin suuressa roolissa Tribes-formaatissa, näkyvyyttä suunnitellaan 
Youtube-sivustoon promootionaalisina videoleikkeinä. 
 
Mainonta toteutetaan Jari Ylisen nykyisten suunnitelmien mukaan yhteisöjen luomisella ja 
materiaalin sijoittamisella edellä mainittuihin verrokkipalveluihin. Tutkijan omasta näkö-
kulmasta olisi olennaista tuottaa yhteistyötä kyseisten brändien kanssa myös palvelutasolla. 
Esimerkiksi Tribes-formaatin jäsen voisi tuoda Facebookista tai Youtubesta suoraan mate-
riaalia Tribesiin ja myös toiseen suuntaan. Jari Ylisen mielipide on, että formaatti toimisi 
mahdollisimman itsenäisenä palveluiden suhteen. Suunnitelmia voidaan modifioida maa-
kohtaisesti, joten yhteistyö eri palveluiden kanssa on mahdollista mutta eivät tällä hetkellä 
kuulu suunnitelmiin. 
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6 SWOT-ANALYYSI 
 
 
Liiketoiminnan osa-alueiden analysointiin on kehitetty työkaluja, joista yksi tunnetuim-
mista on SWOT-analyysi. SWOT tulee sanoista englannin kielen sanoista strengths (vah-
vuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Ana-
lyysillä voidaan arvioida organisaation omaa toimintaa koko laajuudessaan tai toiminnan, 
tuotteen, palvelun, kilpailijan kilpailukykyä markkinoilla. Analyysin kautta saadaan sel-
ville lähtökohdat, miten vahvuuksia voidaan käyttää hyväksi, miten heikkoudet voidaan 
muuttaa vahvuuksiksi, miten mahdollisuuksia voidaan hyödyntää ja kuinka uhat saatetaan 
väistää (Lindroos & Lohivesi 2004, 217-218.) 
 
Seuraavissa kappaleissa käsitellään Tribes-formaatin vahvuuksia, mahdollisuuksia, heik-
kouksia ja uhkia. Formaatin toimintaan liittyy useita interaktioita ja sidosryhmiä. Tiettyjen 
toimintojen toteutus riippuu sidosryhmien halukkuudesta tehdä yhteistyötä, mikä voi vaih-
della markkina-alueittain ja luo näin riskejä formaatin toiminnan kannalta. Onnistuessaan 
formaatti toisaalta tuottaa monipuolista viihdettä kuluttajille ja yhteistyösopimuksen osa-
puolille tuottavaa liiketoimintaa. Kuviossa neljä on aihealueittain lueteltu formaattia kos-
kevia tekijöitä. 
 
6.1 Vahvuudet 
 
Formaatin kuluttajille suunnatut toiminnot keskittyvät internetissä toimivaan portaaliin. 
Vahvuutena formaatissa on rekisteröinnin maksuttomuus. Rekisteröinti toteutuu internet-
portaalissa. Tämän jälkeen käyttäjällä on mahdollisuus ottaa osaa kaikkiin kappaleessa 
käyttäjäinteraktioiden yhteenveto ja tuotetut hyödyt, mainittuihin toimintoihin.  
 
Edellisen lisäksi vahvuutena on myös käyttäjien konkreettinen palkitseminen matkoilla ja 
esimerkiksi sponsorien tuotepalkinnoilla käyttäjän saavutettua tietyn määrän kontakteja. 
Tämä herättää mielenkiintoa formaattia kohtaan kuluttajien keskuudessa. Myös sponsorit 
hyötyvät erittäin paljon, mikäli tavoitteena on tavoittaa nuorista aikuisista koostuva kohde-
ryhmä. Sponsorit saavat näkyvyyttä medioissa mutta voivat myös markkinoida tuotteitaan 
one2one-mediaan sisältyvällä mainonnalla. 
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KUVIO 4. SWOT-analyysi 
 
Formaatin vahvuutena on myös kiinteiden tulonlähteiden tuottajien hankinnan ulkoistus 
jakajalle. Esimerkiksi Portugalilainen yhteistyökumppani WT-Play on vastuussa pääspon-
sorien, sponsorien, mainostajien, yökerhojen, radion ja televisiokanavan sitouttamisesta 
formaattiin. Formaatin ostaja vastaa tuotannosta markkina-alueella ja voi kaupallisia yh-
teistyökumppaneita sitouttaessaan hyödyntää omaa asiakaskantaansa tai olla yhteistyössä 
televisiokanavan kanssa sponsoreita hankittaessa.  
 
Sponsorien hankinnassa on oleellista laajan kontaktiverkoston hyödyntäminen, jolloin ja-
kajan toimintojen laajuus ja tuntemus omasta markkina-alueestaan ovat tärkeässä ase-
massa. Lisäksi jakajalla on oikeus suurimpaan rahalliseen osuuteen formaatin tuotonjaossa, 
josta sponsoreiden rahalliset suoritukset ovat merkittävässä asemassa. Tällöin jakaja saa 
sitä enemmän tuottoja, mitä enemmän pystyy sitouttamaan yhteistyökumppaneita.  
 
 
  
Vahvuudet Heikkoudet 
• Rekisteröinnin ilmaisuus   • Sisällön valvonta     
                
• Useat interaktiot     • Sponsoreiden vaadittu määrä   
                
• Käyttäjäaktiivisuuden konkreettinen • Useiden asiantuntijaorganisaatioiden  
  palkitseminen       yhdistäminen formaatin toteutuksessa 
                
• Sponsorien markkinointialusta   • Yökerhojen välillä tapahtuvan sisällön 
          jakamisen tekninen toteutus   
• Vastuun ulkoistaminen jakajalle           
  sidosryhmien, kuten sponsorien ja         
  yökerhojen sitouttamisessa           
Mahdollisuudet Uhat 
• Laaja kansainvälinen peitto   • Cross median tuntemattomuus   
                
• Yhteistyö globaalien verkkobrändien • Televisionäkyvyyden toteutus tuottoja 
  liitännäisenä       vastaan       
                
• Ponnahduslauta uusille, kansainvälisille • Pääsponsorien kiinnostuksen puute 
  julkisuuden henkilöille     toiminnan alkuvaiheessa   
                
• Suuren käyttäjäkannan ja näkyvyyden • Yhteistyösopimuksen purkaminen 
  tuloksena suuret tuotot           
        • Liikeideaan verrattavat kilpailijat   
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6.2 Heikkoudet 
 
 
Esille nousevana heikkoutena on formaatin käyttäjien tuottaman sisällön valvonta. Tällä 
tarkoitetaan internetportaaliin tuotettujen leikkeiden ja kuvien suodatusta, jotka eivät 
asiattomuutensa vuoksi sovi ohjelmavirtaan eivätkä noudata formaattiin tuotetun sisällön 
hyvää makua. Hyvä esimerkki tästä on Portugali, jossa on noin 10 600 000 asukasta. For-
maatin määräämään kohderyhmään kuuluu 2 180 000 potentiaalista käyttäjää, joista olete-
taan esimerkiksi viidenneksen liittyvän formaattiin (Population and social conditions 
2008.) Käyttäjiä kertyisi noin 436 000, mikä tarkoittaa miljoonia kuvia ja videoleikkeitä. 
Ohjelmavirtaan nostetaan Jari Ylisen mukaan vain parhaimpia mutta käyttäjät tuottavat 
internet-portaaliin hyvin todennäköisesti asiatonta, käyttäjien keskuudessa vapaassa jaossa 
olevaa materiaalia. Sisällön suodatus on tärkeä asia, joka täytyy ottaa huomioon tuotantoa 
kehittäessä. 
 
Koska formaattiin liittyminen on ilmaista, on todennäköistä, että käyttäjät muodostavat 
päällekkäisiä profiileja. Formaattiin muodostuu näin monistettuja profiileja, jotka yksi 
käyttäjä on luonut. Käyttäjän tunnistamiseen liittyy tätä kautta muitakin ongelmia, kuten 
käyttäjän tunnistettavuus. Erityisesti passiivisten käyttäjien ryhmässä saattaa esiintyä 
profiileja , joissa käyttäjän ikä tai sukupuoli ovat valheellisia sekä käyttäjän itse luoma 
materiaali on todellisuudessa jonkun muun tuottamaa. 
 
Sponsorien ja mainostajien asemassa toimivien yhteistyökumppaneiden määrä yhdellä 
markkina-alueella on merkittävä. Tästä muodostuu formaatille heikkous, koska kaupallis-
ten yhteistyökumppaneiden kanssa neuvottelemiseen kuluu aikaa. Vahvuutena on tämän 
prosessin ulkoistaminen jakajana toimivalle yhteistyökumppanille, joka voi hyödyntää 
verkostojaan mutta sponsoreiden ja mainostajien sitouttaminen edellyttää tehokasta myyn-
tityötä. 
 
Juha Väänäsen mukaan formaatin suurin heikkous johtuu sen monipuolisuudesta. Koska 
Tribes tuotetaan useaa mediaa hyväksikäyttäen, täytyy jakajan organisaation kyetä laajaan 
yhteistyöhön. Tämä tarkoittaa useaan mediaan tuottavan, asiantuntijoista koostuvan osas-
ton tarvetta tehdä yhteistyötä. Juha Väänäsen mukaan isoissa organisaatioissa eri osastoilla 
on omat toimintatapansa, mistä voi syntyä huomattavaa kitkaa toimintatapojen välillä for-
maattia toteutettaessa. 
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Viimeinen todettu heikkous liittyy yökerhojen väliseen tiedonsiirtoon sisällön jakamisessa. 
Aihe ei liity millään tavalla liikeidean arviointiin mutta on syytä ottaa huomioon tuotantoa 
suunniteltaessa. Sisältö koostuu käyttäjien tuottamasta, jälkieditoidusta materiaalista sekä 
suorista lähetyksistä hierarkiassa ylempänä olevista yökerhoista, esimerkiksi Platinum  
-klubista. Tiedonsiirto yökerhojen välillä toteutetaan Jari Ylisen mukaan nykyaikaisella 
palvelinteknologialla, jossa materiaali johdetaan studion kautta edelleen hierarkiassa 
alemmalla tasolla toimiviin yökerhoihin.  
 
Tiedonsiirron laajuus on mahdollisesti useita kymmeniä megatavuja sekunnissa. Tämän 
takia Tribes-organisaation käytössä täytyy olla erittäin suuren kapasiteetin omaava laaja-
kaistayhteys, jotta tiedonsiirto voidaan toteuttaa ongelmitta. Juha Väänäsen mukaan tuo-
tantoyhtiöillä ja televisiokanavilla saattaa olla jopa 100 megatavua käsittävä valokuituyh-
teys, joka on kiinteä. Mikäli yhteys on heikko esimerkiksi Gold-klubien yhteydessä, Jari 
Ylisen kokemuksen mukaan studio voi valita materiaalin välittäjien välillä, jos syntyy on-
gelmia. 
 
6.3 Mahdollisuudet 
 
Formaatti on helposti monistettavissa useammalle markkina-alueelle. Tämä tarkoittaa, että 
jakajan roolissa olevien sopivien yhteistyökumppaneiden löydyttyä, Tribes saattaisi laa-
jentua Euroopan laajuiseksi hittiformaatiksi. Formaattia olisi tästä eteenpäin helppo myydä 
muilla mantereilla toimiville tuotantoyhtiöille. Uudella markkina-alueella toimiakseen in-
ternet- ja mobiiliportaali lokalisoidaan, eli sisältö muutetaan markkina-alueen omaa kieltä 
tukevaksi. 
 
Kappaleessa internetmainonta tuotiin esiin mahdollisuus toimia verrokkipalveluiden, kuten 
Facebook, MySpace ja Youtube, kanssa yhteistyössä palvelutasolla. Näiden palveluiden 
hyödyntäminen olisi markkinoinnin näkökulmasta katsottuna erittäin arvokasta. Palveluilla 
on miljoonia käyttäjiä, tuottavat käyttäjälleen samankaltaisia hyötyjä ja joilla on vakiintu-
nut brändi, johon kaupalliset yhteistyökumppanit uskovat. Esimerkiksi Facebookissa ole-
massa olevia verkostoja hyödyntämällä formaatti saisi näkyvyyttä globaalilla tasolla. 
 
Formaatilla on myös mahdollisuuksia tuottaa julkisuuteen kasvoja, joita voidaan hyödyntää 
mediassa laajemmin. Esimerkiksi lahjakkaat juontajat, artistit tai värikkäät persoonat voi-
daan myydä eteenpäin muita tapahtumia järjestävien organisaatioiden käyttöön, jolloin 
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Tribesin tuottamille julkisuuteen pyrkiville henkilöille syntyy tunnettavuuden kautta me-
dia-arvoa.  
 
Viimeisenä luetelluista mahdollisuuksista formaatilla on edellytyksiä tuottaa merkittäviä 
tuloja yhteistyössä toimiville tuotantoyhtiöille. Sovellettaessa kappaleesta heikkoudet esi-
tettyä esimerkkiä, pelkästään rekisteröinnin synnyttämät tulot ovat 100 280 €. Vuotuisilla 
tuotoilla on edellytyksiä kasvaa todella merkittäväksi kun otetaan huomioon mms-viestien, 
sponsorien, lisäarvoa tuottavien palveluiden, yhteistyössä toimivien yökerhojen sekä 
suorien lähetysten sms-liikenteen tuottamat nettotulot. 
 
6.4 Uhat 
 
Uhkana on cross media -käsitteen tuntemattomuus. Jari Ylisen olettamuksen perusteella 
lähettäjän organisaatiossa ei välttämättä sisäistetä cross median tuomia mahdollisuuksia. 
Yhden sisällön tuominen esiin useassa mediassa saattaa antaa epäselkeän ja vaikeasti to-
teutettavan kuvan formaatista. Cross medialla voidaan ihannetilanteessa luoda dynaaminen 
palvelu, joka tuottaa kuluttajalle huomattavaa lisäarvoa eri toimintojen ansiosta. 
 
Televisionäkyvyyteen sisältyy formaatin mainostus ja lähetysaika. Formaatin viennin 
suunnitelmissa nojataan televisiolähetyksiä koskien siihen, että Tribes saa televisiokana-
valta lähetysaikaa formaatin tuottoja vastaan. Suunnitelma vaikuttaa epärealistiselta, koska 
on merkittävä riskinotto formaatin menestyksen kannalta hankkia näkyvyys televisiossa 
lupausta vastaan. Formaatti tuottaisi onnistuessaan lähettäjälle vakaita tuloja ja viihteellistä 
sisältöä lähetysaikaan mutta televisionäkyvyyden hankkimiseksi lupausten perusteella on 
syytä olla skeptinen.  
 
Jari Ylinen painottaa tässä yhteydessä myyntityön merkitystä. Liiketoiminnan edistämi-
sessä on oleellista käyttää hyödyksi mielikuvia potentiaalisesta kehityksestä, mikä on hä-
nen suunnitelmien mukaan normaali tapa menetellä ja tulojen jakautumisen ansiosta tuot-
taa matalan kynnyksen formaatin ottamiseksi osaksi ohjelmavirtaa. Juha Väänäsen mukaan 
lähetysajan saaminen tuottoja vastaan riippuu kaupankäyntiin liittyvästä kulttuurista, johon 
menettelyä sovelletaan. Hänen näkemyksen mukaan esimerkiksi Saksassa toimivalle tele-
visiokanavalle menettelyn esittäminen ei todennäköisesti onnistuisi.  
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Formaatin heikkouksissa mainittiin toiminnan alkuvaiheen tappiollisuus kaupallisten yh-
teistyökumppaneiden puuttuessa. Tämä tarkoittaa formaatin rahoituksen merkittävää ty-
rehtymistä, jolloin tuotanto oletettavasti seisautuu toiminnan alkuvaiheessa. Sponsorien 
mielenkiinnon herättämiseksi on tärkeää luoda aktiivinen ja mahdollisimman laaja käyttä-
jäkanta. Sponsorit ovat todennäköisesti kiinnostuneita käyttäjien lukumäärästä, minkä pe-
rusteella brändin näkyvyys formaatissa mitataan. Jari Ylisen alustavien suunnitelmien mu-
kaan kaupalliset yhteistyökumppanit sitoutetaan ennen tuotannon alkua. Hän vetoaa tässä 
edelleen myyntityön merkitykseen, jossa pyritään luomaan mielikuvia. Tämän takia on 
erittäin tärkeää ensin luoda kumppanuussopimus lähettäjän kanssa, jotta suunnitelmat saa-
vat uskottavuutta. 
 
Toiminnan epäonnistuessa on todennäköistä sopimuksen purkaminen formaatin tuotannon 
jatkamisesta. Jari Ylisen luoman sopimuksen perusteella Channel Finland Oy:llä on oikeus 
pitää itsellään käyttäjien rekisteri, jota voidaan hyödyntää uutta sopimusta luotaessa. Pur-
kamiseen saattaa johtaa heikkouksissa mainitut tekijät tai esimerkiksi edellä esitetty spon-
sorien poissaolo. Yleisesti liiketoiminnan epäonnistumisen syynä ovat kuluttajien mielen-
kiinnon puute palvelua kohtaan, mikä on uutta konseptia lanseerattaessa oleellinen riski. 
 
Viimeisenä uhkana ovat palveluntarjoajat, jotka toimivat samankaltaisella idealla kuin Tri-
bes. Tässä tarkoitetaan verrokkipalveluita, kuten Facebook, MySpace ja Youtube. Jari Yli-
nen näkee palvelut uhkana, koska toimivat kilpailijoina. Edellä mainituilla palveluilla on 
miljoonia käyttäjiä globaalisti mutta Tribes on vasta lanseerausvaiheessa. Keskeisenä ky-
symyksenä on, kiinnostaako kuluttajia cross mediaan keskittyvä formaatti, joka tarjoaa 
hyvin samankaltaisia palveluita. 
 
 
7 LOPPUTULOKSEN ARVIOINTI 
 
 
Tutkimuksen viimeisessä osiossa käsitellään tutkimusprosessin arviointia, otetaan kantaa 
tutkimuksen validiteettiin ja reliabiliteettiin sekä arvioidaan tutkimusta sen hyödyllisyyden 
kannalta. Tutkimusprosessin arviointi sisältää pohdintaa tutkimusprosessin etenemisestä ja 
fenomenologisen tutkimuksen haastavuudesta. Validiteettia ja reliabiliteettia käsittelevässä 
kappaleessa pohdinnat koostuvat tutkimuksen kohdistamisesta ja uusimisen tuottamista 
muunnelmista. 
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Viimeisessä kappaleessa otan kantaa tutkimuksen hyödyllisyyteen sen sisällön kannalta 
sekä jatkotoimenpiteitä varten. Esitän kohdassa myös tutkimuksen toteutukseen osallistu-
neet henkilöt, joita ilman tutkimukseen sisältynyt reflektointi ja näkökulmat olisivat tuotta-
neet tutkimukselle subjektiivisemman luonteen. 
 
7.1 Tutkimusprosessin arviointi 
 
Tutkimuksessa edettiin formaatin liikeideatasolta aina yksityiskohtaisempiin sisältöihin. 
Oli järkevää kartoittaa aluksi, miksi formaatti on olemassa ja kuinka se pääpiirteissään 
toimii, kuten osiossa Tribes cross media -formaatti on kuvattu. Osiossa tutkimuksen ra-
kenne, viitataan kansainväliseen levitykseen tuotetun formaatin ja tulolähteiden kuvauk-
seen. Henkilökohtainen mielipiteeni on, että näissä kuvauksissa on onnistuttu erittäin hy-
vin. Koska sponsorien ja formaattiin liitettävien yökerhojen hankinta on jakajan vastuulla, 
suunnitelmaan pohjautuvia, täsmällisiä lukuja on erittäin vaikea esittää. Kyse on tutkimuk-
sen kannalta suositeltavista yhteistyökumppaneiden määristä.  
 
Laadullisen tutkimuksen toteuttaminen oli alkuvaiheessa mielekästä, mutta tutkimuksen 
edetessä siitä kehittyi vaativa ja monimutkainen kokonaisuus. Koska tietoa kertyi jat-
kuvasti tutkimusprosessin edetessä, oli työlästä jalostaa aikaisemmin hankittua tietoa, jotta 
oli mahdollista siirtyä seuraavaan vaiheeseen. Tutkimuksen työstämisessä avainasemassa 
oli nauhoitettujen haastatteluiden avaaminen kirjalliseen muotoon. Yhden haastattelun 
litteroiminen kirjalliseksi dokumentiksi oli yksinkertainen mutta työläs prosessi. Tässä 
tutkimuksessa haastatteluita toteutettiin kaksitoista kappaletta. Haluan kiittää metodologian 
opettajaa, Pia Koskenojaa, nauhoituslaitteiston tarjoamisesta, jolla haastattelut oli mahdol-
lista tallentaa.  
 
7.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti 
 
Validiteetin tarkoituksena on arvioida, kohdistuiko tutkimus juuri siihen kokonaisuuteen ja 
kontekstiin, mihin tutkimusta aloitettaessa oli tarkoitus. Tutkimus on validi, sillä se on 
tuottanut hyvin yksityiskohtaisen selvityksen, jolla on arvoa formaatin viennissä, sidos-
ryhmien kartoittamisessa ja osittain tuotannossa. Fenomenologisessa eli laadullisessa tut-
kimuksessa validiteetin virheellisyyden todennäköisyys on melko pieni. Kun otetaan huo-
mioon, että tutkimus toteutettiin tiiviissä yhteistyössä formaatin kehittäjien kanssa, 
validiteetista harhautuminen on erittäin epätodennäköistä. 
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Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen lopputuloksen toistettavuutta, eli vaikka tutkimus 
toteutettaisiin uudelleen, lopputulokset säilyisivät samana. Reliabiliteetti tuo tämän opin-
näytetyön yhteydessä laadulliseen tutkimukseen haastetta, koska formaatti oli osittain ke-
hitysvaiheessa tutkimusta toteutettaessa. Uusittuna tutkimus tuottaisi samat tulokset 
luvussa 3 Tribes cross media -formaatti mainittuihin asioihin, koska tässä luvussa formaatti 
esitetään liikeidean tasolla. 
 
Luvussa 3 ”Tribes cross media -formaatin kuvaus” reliabiliteetti on suurempi riski, koska 
kyse on sisältöön liittyvistä yksityiskohdista. Esimerkiksi luvussa 4.1 Tribes-yhteisö on 
kuvattu tasoja, joihin käyttäjät asettuvat oman aktiivisuuden perusteella. Koska kaikki 
sidosryhmät voivat muodostaa yhteisöjä, jotka sijoittuvat kolmen erilaisen tason 
perusteella, yhteisöllisyyden kokonaiskuvasta saattaa saada monimutkaisen ja epäselvän 
käsityksen. Palvelun yksinkertaistamiseksi on mahdollista, että yhteisöjen muodostumisen 
rakentuminen muokkautuu formaattia kehitettäessä. Tutkimuksen aikana hankkeistajalla ei 
myöskään ollut tarkkaa arviota formaatin tuottamien tulojen jaosta. Tämä on 
ymmärrettävää, koska kyseessä on täysin sopimuskohtainen asia. 
 
7.3 Lopputuloksen arviointi ja suositukset 
 
Kokonaisvaltaisena arviona tutkimus antaa selkeän kuvan formaatista sen myyntiin ja tuo-
tantoon osallistuville henkilöille. Haasteellisuutta opinnäytetyön toteutuksessa loi edellä 
mainittujen henkilöiden ja lukijakunnan yhteensovittaminen, sillä lukijoille cross media on 
käsitteenä tuntematon. Tutkimuksessa pyrin etenemään mahdollisimman johdonmukaisesti 
tutkimuksen toteutuksesta formaatin toimintaideaan, jonka jälkeen käsittelin formaatin 
sisältöä yksityiskohtaisemmin. SWOT-analyysin kautta otin tutkijan näkökulmasta 
enemmän kantaa formaattiin. Analyysi on keskeinen osa tutkimusta ja antaa suuntaa for-
maatin kehitystyölle tulevaisuudessa. 
 
Suositukset liittyvät pääosin formaatin ansaintalogiikkaan. Koska formaattiin rekisteröity-
minen on käyttäjälle ilmaista, suosittelen, että formaatin mainostuksen sisällössä esitetään 
runsaasti mobiilipalveluiden promootiota. Näin muuttuvat tuotot oletettavasti kasvavat 
enemmän tekstiviesti- ja multimediaviestiliikenteen kautta. Käyttäjien synnyttämät tulot 
ovat ansaintalogiikassa siten entistä tärkeämpiä. Lisäksi suosittelen sisällyttämään 
sponsorisopimukseen syyt, miksi sponsori sitoutuu jakamaan tuottoja, jotka ovat syntyneet 
yhteistyön kautta. Sopimukseen kannattaa kirjata, onko sponsorilla esimerkiksi 
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matkajärjestäjänä yksinoikeus vai onko kyse formaattiin sidotuista kampanjatuotteista, kun 
kyseessä on vaatebrändi.  
 
Formaatin viennissä on myös useita vastuualueita, jotka jakautuvat formaatin myyjän ja 
ostajan kesken. Ennen formaatin kehitystä televisiotuotantoon saakka formaatin viejänä 
toimivat Channel Finland Oy ja Icareus Oy ovat vastuussa esimerkiksi internetportaalin 
kehittämisestä ja tuotantoon liittyvän ohjeistavan materiaalin luomisesta. Vastaavasti for-
maatin ostaja vastaa sidosryhmien hankinnasta ja tuotannosta. Suosittelen kehittämään 
formaatin viemiseen liittyvän mallin, josta voi johdonmukaisesti seurata vastuualueiden 
jakaantumista ja muita vientiin liittyviä vaiheita. Tämä selkiyttäisi viennin prosessia jo 
formaatin myyntivaiheeseen liittyvissä neuvotteluissa. 
 
Lopullisena yhteenvetona tutkimus tuotti kuvauksen, josta uskon olevan hyötyä formaatin 
kehittäjille sen myymisessä kansainvälisille tuotantoyhtiöille. Tutkimus sisältää yksityis-
kohtaista tietoa, jota voidaan soveltaa esimerkiksi promotionaalisen ja jakajaa ohjeistavan 
materiaalin tuottamisessa.  
 
Haluan erityisesti kiittää tutkimukseen luottamuksellista tietoa luovuttaneita henkilöitä, 
Channel Finland Oy:n vastaavaa tuottajaa Jari Ylistä, Icareus Oy:n tuotekehityksestä vas-
taavaa tuottajaa ja aluepäällikköä Juha Väänästä sekä teknologiajohtajaa Mikko Karppista. 
Yhteistyö heidän kanssaan oli tuottavaa ja ammatillisessa yhteydessä arvokas kokemus. 
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